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ABSTRACT 
The purpose of this study was to determine the effect of risk perception and 
electronic word of mouth (E-WOM) to online shop buying decision.  
The method used is quantitative research methode. The population in this 
study are consumens in the Orinawa Surakarta online shop. The sampling 
technique using insidental sampling method and obtained sample of 96 
respondents. Dependent variable from this study is the buying decision. For the 
independent variable include: risk perception and electronic word of mouth (E-
WOM). The method of data analysis used is multiple regression linier analysis. 
The results of this study showed that risk perception and electronic word 
of mouth (E-WOM) have significant effect to buying decision. The variable who 
have highest thitung score is electronic word of mouth (E-WOM) variable. That 
means buying decision is driven by electronic word of mouth (E-WOM). The 
result of multiple regression analysis obtained from this research was Y = -0,280 
risk perception + 0,581 electronic word of mouth (E-WOM) + 0,5. 
 
Keywords: risk perception, electronic word of mouth (E-WOM), and buying 
decision. 
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ABSTRAK 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh persepsi risiko 
dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian online 
shop.  
Metode penelitian yang digunakan adalah metode penelitian kuantitatif. 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen di Toko Online Orinawa 
Surakarta. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode sampling insidental 
dan diperoleh sampel penelitian 96 responden. Variabel dependen dari penelitian 
ini adalah keputusan pembelian. Untuk variabel independen meliputi: persepsi 
risiko dan electronic word of mouth (E-WOM). Untuk metode analisis data 
dengan menggunakan regresi linier berganda.  
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi risiko dan electronic 
word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian online shop. Variabel 
yang memiliki nilai thitung tertinggi adalah variabel electronic word of mouth (E-
WOM). Artinya keputusan pembelian lebih didorong oleh electronic word of 
mouth (E-WOM). Hasil analisis regresi berganda yang diperoleh dari penelitian 
ini adalah Y = -0,280 persepsi risiko + 0,581 electronic word of mouth (E-WOM) 
+ 0,5. 
 
Kata kunci: persepsi risiko, electronic word of mouth (E-WOM), dan keputusan 
pembelian. 
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BAB I 
PENDAHULUAN  
1.1. Latar Belakang Masalah 
Saat ini perkembangan teknologi mengalami kemajuan yang sangat pesat. 
Kehadiran teknologi internet memberi manfaat komunikasi tanpa batasan pada 
pengguna internet. Pesatnya perkembangan teknologi saat ini menimbulkan 
sebuah pemikiran baru bagi pelaku bisnis terutama dalam mengatasi masalah pada 
sistem penjualan secara konvensional. Hal ini merupakan terobosan dalam rangka 
memajukan perusahaannya dengan memanfaatkan media internet sebagai media 
promo salah satunya dengan pasar online (e‐commerce) (Daryadi et.al, 2015). 
Pengguna internet di Indonesia pada 2012 mencapai 63 juta orang 
pengguna atau sekitar 24,23 % dari jumlah penduduk Indonesia. Kondisi tersebut  
dapat dijadikan sebagai pemicu untuk menumbuhkan pasar online (e‐commerce) 
di Indonesia. Dengan semakin banyaknya pengguna internet, diharapkan dapat 
mempengaruhi perilaku masyarakat dalam melakukan pembelian barang/jasa, 
yaitu dari pembelian secara konvensional ke pasar online (e‐commerce) (Suhir 
et.al, 2014). 
Pada tahun 2017, jumlah pengguna internet di Indonesia mencapai 143,26 
juta jiwa. Angka tersebut meningkat dibandingkan pada tahun sebelumnya, yakni 
tahun 2016 yang tercatat mencapai 132,7 juta jiwa. Berdasarkan jenis kelamin, 
komposisi pengguna internet di Indonesia adalah 51,43 persen laki-laki dan 48,57 
persen perempuan. Adapun berdasarkan usia, sebanyak 16,68 persen pengguna 
berusia 13-18 tahun dan 49,52 persen berusia 19-34 tahun  (Setiawan, 2017). 
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Sementara itu, persentase pengguna internet berusia 35-54 tahun mencapai 
29,55 persen. Pengguna internet berusia 54 tahun ke atas mencapai 4,24 persen. 
Berdasarkan wilayah, lebih dari separuh atau 58,08 persen pengguna internet di 
Indonesia pada tahun 2017 berada di Pulau Jawa (Setiawan, 2017). 
Banyaknya jumlah pengguna internet yang dihadapkan dengan 
kecanggihan teknologi membuat beberapa kalangan mengubah kebiasaan hidup 
mereka dalam berbelanja. Masyarakat modern mulai meninggalkan cara 
berbelanja secara tradisional dan beralih pada model belanja yang lebih efektif 
dan efisien seperti online shopping. Dimulai dari produk yang paling diminati di 
pasaran hingga produk yang sulit untuk didapatkan kini telah tersedia. Namun 
persaingan yang semakin ketat dalam penjualanproduk online shop, menjadikan  
masing-masing penjual memberikan berbagai penawaran menarik kepada mereka  
yang  sering melakukan web browsing (Ramadhani, 2015). 
Oleh sebab itu, pelaku bisnis dan konsumen harus mampu mengantisipasi 
faktor keamanan berbisnis dan pemesanan lewat internet. Adanya kasus penipuan 
dalam jual beli online yang tidak sesuai dengan pesanan membuat calon pembeli 
mejadi takut melakukan transaksi jual beli online.  
Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia (YLKI) mencatat konsumen 
selama 2017 paling banyak mengeluhkan pengalaman saat bertransaksi belanja 
online. Dari 642 pengaduan umum sejak Januari-November 2017, YLKI 
menerima 101 keluhan belanja online atau sebesar 16%. Jumlah aduan terkait 
belanja online meningkat dua kali lipat dibandingkan 2016. Pada 2016, jumlah 
aduan online hanya sebesar 8%  (Bayu, 2017). 
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Berdasarkan data YLKI, konsumen kerap mengeluhkan lambatnya respon 
keluhan (44%), belum diterimanya barang (36%), sistem merugikan (20%), tidak 
diberikannya refund (17%), dugaan penipuan (11%), barang yang dibeli tidak 
sesuai (9%), dugaan kejahatan cyber (8%). Adapula keluhan mengenai cacat 
produk (6%), pelayanan (2%), harga (1%), informasi (1%), dan terlambatnya 
penerimaan barang (1%) (Bayu, 2017). 
Risiko-risiko yang mungkin timbul dalam pembelian secara online tentu 
saja akan mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen pada bisnis online. 
Semakin tinggi tingkat risiko yang mungkin terjadi akan menurunkan kepercayaan 
konsumen dalam pembelian secara online. Rendahnya kepercayaan konsumen 
dalam sistem bisnis online tentunya juga akan berdampak pada menurunnya 
pengambilan keputusan pembelian konsumen pada bisnis online (Rosalia dan 
Ellyawati, 2016). 
Persepsi merupakan salah satu sektor yang mempengaruhi perilaku. 
Perubahan-perubahan perilaku dalam diri seseorang dapat diketahui melalui 
persepsi. Secara umum persepsi dapat diartikan sebagai pengalaman yang 
dihasilkan melalui indra penglihatan, pendengaran, penciuman, dan sebagainya 
(Suhir, et.al, 2014). Sedangkan risiko adalah perasaan konsumen bahwa 
keputusan pembelian yang dibuatnya memiliki kemungkinan mendatangkan 
konsekuensi yang tidak menyenangkan (Maya, 2009). 
Persepsi risiko (risiko terduga) yaitu kosekuensi yang tidak diharapkan 
yang ingin dihindari konsumen saat membeli dan menggunakan produk. Secara 
keseluruhan, risiko terduga mencakup pengetahuan dan kepercayaan konsumen 
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mengenai konsekuensi yang tidak disukai, termasuk respon afektif negatif yang 
dikaitkan dengan konsekuensi yang tidak menyenangkan (Peter & Olson, 2013). 
Selain itu, untuk dapat bertahan dalam sebuah persaingan bisnis,  
perusahaan harus memiliki keunggulan sehingga mampu menarik keputusan 
pembelian konsumen. Konsumen akan mengkombinasikan pengetahuan guna 
mengevaluasi dua atau lebih alternatif dan memilih satu diantaranya sehingga 
keputusan pembelian dapat diartikan sebagai penetapan pilihan oleh konsumen 
terhadap dua atau lebih alternatif pilihan untuk memenuhi kebutuhannya. Salah 
satu hal yang dapat menimbulkan keputusan pembelian konsumen adalah 
pengaruh informasi positif atau negatif yang ada di media elektronik atau yang 
disebut dengan electronic word of mouth (E-WOM) (Sari, et al, 2017). 
Banyaknya review atau komentar yang ditulis oleh orang lain di media 
online dapat membawa dampak positif dan peluang bagi para pelaku bisnis. 
Komentar yang ditulis dapat menjadi sarana promosi yang efektif dan dapat  
menimbulkan electronic word of mouth (E-WOM). Konsumen dimudahkan dalam  
pencarian informasi mengenai produk yang ditawarkan suatu perusahaan serta 
biaya promosi yang dikeluarkan perusahaan menjadi lebih efisien (Putri & 
Sastika, 2016). 
Electronic word of mouth merupakan komunikasi pemasaran yang 
berbasis online melalui media sosial internet yang memiliki pesan berisi tentang 
pernyataan positif atau negatif yang dilakukan oleh konsumen potensial atau 
mantan konsumen. Dengan adanya electronic word of mouth komunikasi antara 
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produsen dan konsumen menjadi lebih mudah, dan sesuai dengan kemajuan 
zaman saat ini (Sari & Pangestuti, 2018). 
Kekurangan dari pemasaran atau belanja online diantaranya banyaknya  
pemasar yang memasarkan produknya membuat konsumen kesulitan menentukan 
pemasar yang kredibel yang mereka bisa percayai dan sering terdapatnya  
perbedaan ekspektasi antara barang yang datang dengan barang yang dilihat pada 
katalog pemasar. Kekurangan inilah yang kemudian menjadi berbagai risiko yang  
harus dipertimbangkan konsumen dalam menentukan keputusan pembelian online 
(Martinayanti & Setiawan, 2016). 
Obyek dalam penelitian ini adalah Toko Online Orinawa di Surakarta, 
dimana Toko Online Orinawa di Surakarta memanfaatkan media sosial instagram 
sebagai sarana memasarkan produknya. Awalnya Toko Online Orinawa di 
Surakarta dapat meraih keuntungan yang besar karena pesaing belum banyak akan 
tetapi, sekarang ini Toko Online Orinawa di Surakarta mengalami penurunan 
pelanggan karena banyaknya pesaing. Sehingga pengelolaan resiko transaksi saat 
berbelanja online perlu mendapatkan perhatian. Hal ini karena keputusan untuk 
berbelanja online bisa saja menurun karena resiko yang terlalu tinggi. 
Berdasarkan obseravsi awal, masih ada keraguan pada pembeli di Toko 
Online Orinawa di Surakarta ketika akan melakukan pembelian online untuk 
pertama kalinya, apalagi melihat tanggapan-tanggapan negatif dari pembeli. 
Kekurangan inilah yang kemudian menimbulkan keraguan dan berpikir berulang 
kali memutuskan pembelian secara online.  
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Hal di atas menunjukkan bahwa melakukan pembelian secara online tidak 
semudah apa yang dibayangkan. Berbeda dengan orang yang berbelanja secara 
langsung, dimana konsumen pasti bisa menilai baik buruknya pemasar dan 
kualitas produk. Akan tetapi dengan pembelian secara online, para konsumen 
hanya melihat produk dari foto atau katalog vendor tanpa mengetahui kualitas 
barangnya secara langsung. Sehingga konsumen akan berpikir berulang kali untuk 
membeli suatu produk secara online karena keraguan dan ketakutan apabila 
produk tidak sesuai gambar. 
Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian dengan judul “Pengaruh Persepsi Risiko dan Electronic Word Of Mouth 
(E-WOM) Terhadap Keputusan Pembelian Online Shop”. 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, peneliti mengidentifikasikan 
masalah sebagai berikut : 
1. Adanya keraguan pada pembeli di Toko Online Orinawa di Surakarta ketika 
akan melakukan pembelian online untuk pertama kalinya, apalagi melihat 
tanggapan tanggapan negatif dari pembeli mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen secara online (Hasil wawancara dengan Ibu Susanti 
selaku pemilik Toko Online Orinawa di Surakarta). 
2. Toko Online Orinawa di Surakarta mengalami penurunan pelanggan karena 
banyaknya pesaing. 
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3. Adanya research gab dari penelitian terdahulu mengenai pengaruh persepsi 
risiko dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian 
online shop. 
1.3. Batasan Masalah 
Pembatasan masalah  dalam  penelitian  ditetapkan agar penelitian  nanti 
terfokus pada pokok  permasalahan  yang  ada  beserta pembahasannya,  sehingga  
diharapkan  penelitian  yang  dilakukan  tidak menyimpang dari  tujuan yang telah 
ditetapkan. Oleh karena itu, penulis akan membatasi penelitian ini pada : 
1. Penelitian hanya mengenai pengaruh persepsi risiko dan electronic word of 
mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian online shop. 
2. Penelitian ini dilakukan di Toko Online Orinawa Surakarta. 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang, identifikasi, dan batasan masalah di atas, 
dapat dirumuskan permasalahan sebagai berikut : 
1. Apakah persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
online shop di Toko Online Orinawa Surakarta? 
2. Apakah electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian online shop di Toko Online Orinawa Surakarta? 
1.5. Tujuan Penelitian 
Sesuai dengan perumusan masalah yang telah diuraikan sebelumnya, 
maka tujuan penelitian ini adalah : 
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1. Untuk menganalisis apakah persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian online shop di Toko Online Orinawa Surakarta. 
2. Untuk menganalisis apakah electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian online shop di Toko Online Orinawa 
Surakarta. 
1.6. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi masing-masing 
pihak sebagai berikut: 
1. Bagi Akademisi 
Bagi akademisi penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat 
sebagai berikut : 
a. Mampu memberikan referensi bagi peneliti berikutnya terhadap masalah yang 
sama.   
b. Mampu mengembangkan dan menerapkan ilmu pengetahuan sampai sejauh 
mana teori-teori yang sudah ditetapkan di lapangan sehinggga hal-hal yang 
masih dirasa kurang dapat diperbaiki. 
2. Bagi Praktisi  
a. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang bermanfaat bagi 
Toko Online Orinawa Surakarta, baik berupa masukan ataupun pertimbangan 
terkait pengaruh persepsi risiko dan electronic word of mouth (E-WOM) 
terhadap keputusan pembelian online shop. 
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b. Penelitian hanya ditujukan pada Toko Online Orinawa Surakarta untuk 
mengetahui pengaruh persepsi risiko dan electronic word of mouth (E-WOM) 
terhadap keputusan pembelian online shop di Toko Online Orinawa Surakarta. 
1.7. Jadwal Penelitian 
Terlampir 
1.8. Sistematika Penulisan Skripsi  
Adapun sistematika penulisan skripsi adalah sebagai berikut :  
BAB I PENDAHULUAN 
Merupakan langkah pertama dalam melakukan penelitian dan menjadi 
kerangka pemikiran yang menjelaskan latar belakang masalah yang menguraikan 
mengenai pengaruh persepsi risiko dan electronic word of mouth (E-WOM) 
terhadap keputusan pembelian online shop. Identifikasi masalah berisi berbagai 
masalah yang relevan yang mana di dalamnya mewakili dari beberapa variabel 
yang diteliti. Batasan masalah menunjukkan fokus obyek yang diteliti.  
Rumusan masalah mengenai apakah persepsi risiko dan electronic word of 
mouth (E-WOM) berpengaruh terhadap keputusan pembelian online shop. Tujuan 
dan kegunaan penelitian merupakan hal yang ingin dicapai sesuai latar belakang 
masalah, perumusan masalah dan hipotesis yang diajukan. Sistematika penulisan 
penelitian mencakup uraian singkat pembahasan materi dari tiap bab. 
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BAB II LANDASAN TEORI 
Menguraikan teori yang akan digunakan sebagai dasar penelitian. Isi dari 
bab ini adalah kajian teori yang mencakup keputusan pembelian, persepsi risiko 
dan electronic word of mouth (E-WOM). Hasil penelitian yang relevan yang dapat 
dijadikan pertimbangan dalam perbandingan kesesuaian penelitian. Kerangka 
berfikir merupakan penjelasan secara singkat tentang permasalahan yang diteliti 
dan hipotesis merupakan pertanyaan yang disimpulkan dari berbagai penelitian 
yang relevan. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Berisi tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, populasi, 
sampel, dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber data, teknik 
pengumpulan data, variabel penelitian, penjelasan definisi operasional variabel 
yaitu keputusan pembelian, persepsi risiko dan electronic word of mouth (E-
WOM). Penjelasan teknik analisis data dengan uji asumsi klasik, uji ketepatan 
model, analisis regresi linier berganda dan uji t. 
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Menguraikan tentang analisis data dan pembahasan dari hasil penelitian ini 
menggunakan metode kuantitatif. Menguraikan tentang gambaran umum 
penelitian. Penjelasan hasil uji asumsi klasik dengan uji normalitas, uji 
multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. Penjelasan hasil uji ketepatan model 
dengan uji F, dan uji determinasi. Penjelasan analisis regresi linier berganda. 
Penjelasan uji signifikan menggunakan uji t, serta pembahasan hasil analisis 
(pembuktian hasil hipotesis). 
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BAB V PENUTUP   
Berisi tentang kesimpulan dari hasil penelitian yang telah melalui beragam 
pengujian dan menjadi jawaban dari rumusan masalah dalam penelitian, 
keterbatasan dari penelitian yang dilakukan, dan memberikan saran-saran bagi 
penelitian selanjutnya. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1. Kajian Teori 
2.1 1. Keputusan Pembelian 
1. Definisi Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian mengandung pengertian sesuatu yang berhubungan 
dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu, serta berapa banyak 
unit produk yang dibutuhkan dalam periode tertentu. Keputusan pembelian yang 
dilakukan oleh para konsumen melalui lima tahap yaitu: pengenalan kebutuhan, 
pencarian  informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca  
pembelian (Setiadi, 2008). 
Keputusan pembelian adalah pemahaman konsumen tentang keinginan dan 
kebutuhan akan suatu produk dengan menilai dari sumber-sumber yang ada 
dengan menetapkan tujuan pembelian serta mengidentifikasi alternatif sehingga 
pengambil keputusan untuk membeli yang disertai dengan perilaku setelah 
melakukan pembelian (Swastha & Irawan, 2008). 
Keputusan pembelian adalah proses psikologis dasar memainkan peranan 
penting dalam memahami bagaimana konsumen benar-benar membuat keputusan 
pembelian. Dimana perusahaan yang cerdas berusaha untuk memahami kemauan 
yang diinginkan oleh konsumen proses keputusan pembelian oleh konsumen 
secara penuh pengalaman konsumen yang dialami dalam pembelajaran, memilih,  
menggunakan dan menyingkirkan sebuah produk (Kotler & Keller, 2008). 
1 
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Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan 
akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak 
melakukan pembelian dan keputusan itu diperoleh dari kegiatan-kegiatan 
sebelumnya (Assauri, 2009). 
2. Komponen Keputusan Pembelian 
Menurut Swastha dan Handoko (2000), keputusan pembelian suatu produk 
mempunyai struktur sebanyak tujuh komponen, yaitu: 
a. Keputusan tentang jenis produk 
b. Keputusan tentang bentuk produk 
c. Keputusan tentang merek 
d. Keputusan tentang penjualnya 
e. Keputusan tentang jumlah produk 
f. Keputusan tentang waktu pembelian 
g. Keputusan tentang cara pembayaran. 
3. Proses Keputusan Pembelian  
Proses keputusan pembelian yang dilakukan konsumen pada umumnya 
melalui lima tahap, yaitu (Kotler, 2002): 
a. Pengenalan masalah. Dalam penegenalan masalah ini, proses pembelian 
dimulai saat pembeli mengenali sebuah masalah atau kebutuhan. Pemasar 
perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu. Dari 
pengenalan masalah, pemasar dapat mengembangkan strategi pemasaran yang 
dapat merangsang minat konsumen. 
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b. Pencarian informasi. Dalam pencarian informasi, konsumen yang tergugah 
kebutuhannya akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. 
Sumber informasi yang diperoleh sangat bervariasi sesuai dengan kategori 
produk dan karakteristik pembeli.  
c. Evaluasi alternatif, evaluasi alternatif dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian merupakan tahapan pengevaluasian produk-produk dan merek-
merek. Konsumen membedakan ciri-ciri produk mana yang dilihat paling 
relevan atau menonjol dan akan memberikan perhatian besar pada produk-
produk yang akan memberikan perhatian besar pada produk-produk yang akan 
memberikan manfaat yang dicari. Konsumen sering mengembangkan 
kepercayaan merek yang menimbulkan citra merek dalam memilih produk. 
Kepercayaan merek konsumen akan beragam sesuai dengan persepsinya. 
d. Keputusan pembelian. Dalam keputusan pembelian ini, konsumen akan 
membentuk suatu maksud pembelian untuk membeli merek yang paling 
disukai. Beberapa faktor dapat mempengaruhi maksud pembelian, dan 
keputusan pembelian, adalah sikap atau pendirian orang lain dan faktor situasi 
yang tidak diantisipasi yang uraiannya adalah sebagai berikut (Kotler, 2002): 
1) Sikap atau pendirian orang lain 
Keberadaan orang lain dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 
Semakin kuat sikap orang lain untuk mempengaruhi, dan semakin dekat orang 
lain tersebut dengan konsumen, konsumen akan semakin menyesuaikan 
maksud pembeliannya. Pengaruh orang lain menjadi kompleks bila beberapa 
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orang yang dekat dengan pembeli mempunyai pendapat yang berlawanan dan 
konsumen ingin menyenangkan mereka semua. 
2) Faktor situasi yang tidak diantisipasi.  
Konsumen membentuk suatu maksud pembelian atas dasar faktor-
faktor seperti pendapatan keuangan yang diharapkan, harga yang diharapkan 
dan manfaat produk yang diharapkan. Ketika konsumen akan bertindak, faktor 
situasi yang tidak diantisipasi mungkin terjadi untuk mengubah maksud 
pembelian tersebut, misalnya harga yang dibayarkan di luar kemampuan 
konsumen, sering teman memberitahukan bahwa produk yang dipilih tidak 
memuaskan. 
e. Tingkah laku setelah pembelian, setelah pembelian produk, konsumen akan 
mengalami suatu tingkat kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Keputusan 
atau ketidakpuasan konsumen dari suatu produk akan mempengaruhi perilaku 
selanjutnya. Jika konsumen merasa puas, dia akan menunjukkan keinginan 
untuk melakukan pembelian ulang atau membeli produk lain dari perusahaan 
yang sama dimasa yang akan datang. Sedangkan bagi konsumen yang merasa 
tidak puas akan bertindak sebaliknya, dan berusaha untuk mengurangi 
ketidaksesuaian, misalnya dengan mengabaikan produk tersebut.  
Tahap-tahap proses pembelian tersebut dapat digambarkan sebagai 
berikut: 
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Gambar 2.1 
Bagan Pengambilan Keputusan Pembelian 
   
 
 
     Sumber : Kotler (2002). 
 
2.1 2. Persepsi Risiko 
1. Definisi Persepsi Risiko 
Persepsi adalah sebuah proses menyeleksi dan memperhatikan, 
mengorganisasikan dan menafsirkan stimulus yang didapat dari lingkungan. 
Proses memperhatikan dan menyeleksi terjadi karena panca indra yang kita miliki 
dihadapkan kepada begitu banyak stimulus yang didapat dari lingkungan. 
Sedangkan pengorganisasian dan interprestasi terhadap stimulus dipengaruhi oleh 
pengalaman di masa lampau (Gitosudarmo dan Sudita, 2000). 
Menurut Thoha (2010), persepsi pada hakikatnya merupakan sebuah 
proses kognitif yang dialami oleh setiap orang dalam memahami suatu informasi 
tentang lingkungannya, baik melalui penglihatan, pendengaran, penghayatan, 
perasaan, dan penciuman. Kunci untuk memahami persepsi terletak pada 
pengenalan bawha persepsi itu merupakan suatu penafsiran yang unik terhadap 
situasi, dan bukannya suatu pencatatan yang benar terhadap situasi 
Menurut Mowen dan Minor (2002), persepsi adalah proses  di mana 
individu diekspos untuk menerima informasi, memperhatikan informasi tersebut, 
dan memahaminya. Sedangkan risiko adalah perasaan konsumen bahwa 
Pengenalan  
kebutuhan 
Pencarian 
informasi 
Evaluasi 
alternatif 
Keputusan 
pembelian 
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keputusan pembelian yang dibuatnya memiliki kemungkinan mendatangkan 
konsekuensi yang tidak menyenangkan (Maya, 2009). 
Persepsi risiko (risiko terduga) yaitu kosekuensi yang tidak diharapkan 
yang ingin dihindari konsumen saat membeli dan menggunakan produk. Secara 
keseluruhan, risiko terduga mencakup pengetahuan dan kepercayaan konsumen 
mengenai konsekuensi yang tidak disukai, termasuk respon afektif negatif yang 
dikaitkan dengan konsekuensi yang tidak menyenangkan (Peter & Olson, 2013). 
2. Tipe Risiko 
Tipe risiko utama yang dirasakan konsumen ketika mengambil keputusan 
pembelian meliputi: (1) fuctional risk: risiko bahwa produk tersebut tidak 
mempunyai kinerja seperti yang diharapkan, (2) fisical risk: risiko terhadap diri 
dan orang lain yang dapat ditimbulkan produk, (3) financial risk: risiko pada 
produk yang tidak seimbang dengan harganya, (4) social risk: risiko bahwa 
pilihan produk yang jelek dapat menimbulkan rasa malu dalam lingkungan sosial, 
(5) psychological risk: risiko bahwa pilihan produk yang jelek dapat melukai ego 
konsumen, dan (6) time risk: risiko bahwa waktu yang digunakan untuk mencari 
produk atau jasa akan sia-sia jika produk tersebut tidak bekerja seperti yang 
diharapkan (Schiffman & Kanuk, 2008). 
3. Hubungan Persepsi Risiko dengan Keputusan Pembelian 
Resiko didefinisikan sebagai ketidakpastian yang dihadapi para konsumen 
jika mereka tidak dapat meramalkan konsekuensi keputusan pembelian mereka. 
Tingginya resiko yang dipersepsikan konsumen diduga menyebabkan krisis 
kepercayaan konsumen terhadap vendor online sehingga dapat mengurangi 
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keputusan pembelian mereka secara online. Persepsi resiko juga diartikan sebagai 
penilaian subjektif oleh seseorang terhadap kemungkinan dari sebuah kecelakaan 
pada barang dan seberapa khawatir individu dengan konsekuensi atau dampak 
yang ditimbulkan kejadian tersebut (Schiffman dan Kanuk, 2000). 
Penelitian Wahyuningtyas & Widiastuti (2015), menyatakan bahwa 
persepsi risiko berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap keputusan 
pembelian secara online. Penelitian Suhir, et.al (2014), menyatakan bahwa 
persepsi risiko berpengaruh terhadap keputusan pembelian online. Penelitian 
Daryadi et. al (2015), menyatakan bahwa persepsi risiko, berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian secara online.  
2.1 3. Electronic Word of Mouth (E-WOM) 
1. Definisi Electronic Word of Mouth (E-WOM) 
Electronic word of mouth (E-WOM) merupakan aspek penting program 
pemasaran dalam mengembangkan ekspresi konsumen terhadap merek. Efek 
branding online menunjukkan bahwa pembelian saat ini disebabkan oleh kuatnya 
peran electronic word of mouth dalam membangun dan mengaktifkan citra merek 
(Hasan, 2010). 
Electronic word of mouth merupakan komunikasi pemasaran yang 
berbasis online melalui media sosial internet yang memiliki pesan berisi tentang 
pernyataan positif atau negatif yang dilakukan oleh konsumen potensial atau 
mantan konsumen. Dengan adanya electronic word of mouth komunikasi antara 
produsen dan konsumen menjadi lebih mudah, dan sesuai dengan kemajuan 
zaman saat ini (Sari & Pangestuti, 2018). 
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Menurut  Arwiedya  (2011), mengatakan media promosi yang berpengaruh 
terhadap keputusan seseorang dalam pembelian salah satunya ialah  online word-
of-mouth  (o-WOM)  dengan mengatakan bahwa online word-of-mouth (oWOM)  
adalah  komunikasi  interpersonal dengan  media  online  antara  dua  bahkan 
lebih  individu  seperti  anggota  kelompok referensi atau konsumen dan tenaga 
penjual dimana semua orang mempunyai pengaruh atas keputusan pembelian 
(Wijaya & Paramita, 2012). 
2. Dimensi Electronic Word of Mouth (E-WOM) 
Menurut Hennig-Thurau & Gwinner (2004) electronic word of mouth yang 
baik melalui delapan dimensi sebagai berikut (Fitria & Dwijananda, 2016): 
a. Platform assistance/penyedia bantuan, yaitu frekuensi konsumen dalam 
kunjungan serta menuliskan opininya. 
b. Concern for other/perhatian terhadap konsumen lain, yaitu keinginan 
membantu orang lain dalam pengambilan keputusan pembelian. 
c. Economic intensive/penghargaan ekonomi, yaitu pendorong perilaku manusia 
sebagai tanda penghargaan dari pemberi hadiah. 
d. Helping company/membantu perusahaan, yaitu keinginan membantu 
perusahaan sebagai imbalan terhadap perusahaan karena telah puas terhadap 
produk maupun jasanya. 
e. Expressing positive emotions/mengekspresikan pengalaman positif, yaitu 
mengungkapkan perasaan positif serta peningkatan diri setelah memakai 
produk/jasa. 
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f. Venting negative feelings/melampiaskan perasaan negatif, yaitu berbagi 
pengalaman yang tidak  menyenangkan untuk mengurangi ketidakpuasan. 
g. Social benefits/keuntungan sosial, yaitu anggapan menerima manfaat sosial 
dari anggota komunitas. 
h. Advice seeking/mencari nasihat, yaitu harapan mendapatkan pemecahan 
masalah setelah adanya interaksi dengan orang lain. 
Menurut Goyette, et al. (2010: 11), dalam mengukur  pengaruh electronic 
word of mouth menggunakan indikator sebagai berikut (Sari, et.al., 2017):  
a. Intensitas, intensitas dalam electronic word of mouth adalah banyaknya 
pendapat atau komentar yang ditulis oleh konsumen dalam sebuah media 
sosial. Indikator dari intensitas yaitu: 
1) Frekuensi mengakses informasi dari media sosial 
2) Frekuensi interaksi dengan pengguna media sosial 
3) Banyaknya ulasan yang ditulis oleh pengguna media sosial 
b. Konten adalah isi informasi dari situs jejaring sosial berkaitan dengan produk 
dan jasa. Indikator dari konten meliputi:  
1) Informasi pilihan produk 
2) Informasi kualitas produk 
3) Informasi mengenai harga yang ditawarkan  
4) Informasi mengenai keamanan transaksi dan situs jejaring internet yang 
disediakan.  
c. Pendapat positif, pendapat positif terjadi ketika berita baik testimonial dan 
dukungan yang dikehendaki oleh perusahaan. Indikatornya meliputi: 
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1) Komentar positif dari pengguna media sosial.  
2) Rekomendasi dari pengguna media sosial.  
d. Pendapat negatif adalah komentar negatif konsumen mengenai produk, jasa 
dan brand. Indikatornya meliputi: 
1) Komentar negatif dari pengguna media sosial.  
2) Bebicara hal-hal yang negatif kepada orang lain dari pengguna media sosial. 
3. Hubungan Electronic Word of Mouth (E-WOM) dengan keputusan Pembelian 
Pemasar menggunakan media internet untuk perdagangan elektronik 
sebagai penyediaan kebutuhan konsumen dan membangun bisnisnya melalui 
interaksi online. Dan dengan adanya review atau rekomendasi dari konsumen yang 
ingin sharing, hal tersebut mampu mempengaruhi keputusan pembelian calon 
konsumen (Ramadhani, 2015). 
Penelitian Fitria & Dwijananda (2016), menyatakan bahwa electronic 
word of mouth berpengaruh signifikan terhadap proses keputusan pembelian. 
Penelitian Priansa (2016), menyatakan bahwa secara parsial e-wom berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan konsumen. Penelitian Utami & Saputri (2016), 
menyatakan bahwa electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Penelitian Sari et.al (2017), menyatakan bahwa 
electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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2.2.  Hasil Penelitian yang Relevan  
Berikut adalah hasil penelitian yang relevan: 
Tabel 2.1 
Hasil Penelitian yang Relevan 
 
No Variabel Peneliti, 
Metode, dan 
Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
1 Persepsi 
risiko, 
kemudahan 
dan manfaat 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
secara online 
(studi kasus 
pada 
konsumen 
barang 
fashion di 
facebook) 
(Wahyuning
tyas & 
Widiastuti, 
2015), 
penelitian 
kuantitatif, 
sampel 100 
responden 
Variabel 
persepsi risiko, 
persepsi 
kemudahan dan 
persepi manfaat 
terbukti 
berpengaruh 
secara signifikan 
dan positif 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
secara online 
Pihak penjual yang 
menggunakan media 
Facebook untuk 
menjual produk mereka 
sebaiknya lebih 
memperhatikan 
variabel persepsi 
resiko, yang merupakan 
variabel yang memiliki 
nilai terendah dalam 
mempengaruhi 
keputusan pembelian 
online di lingkungan 
STIE Widya Wiwaha. 
Konsumen akan lebih 
mudah memutuskan 
pembelian secara 
online di Facebook 
apabila transaksi 
perdagangan yang 
dilakukan dianggap 
aman 
2 Persepsi 
risiko, 
kemudahan 
dan manfaat 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
secara online 
(survei 
terhadap 
pengguna 
situs website 
www.kaskus.
co.id) 
(Suhir, et.al, 
2014), 
penelitian 
kuantitatif, 
sampel 82 
responden 
Hasil penelitian 
menunjukkan 
Secara sendiri-
sendiri diketahui 
persepsi risiko, 
persepsi 
kemudahan dan 
persepsi manfaat 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
online 
Diharapkan pihak 
penyedia layanan jual 
beli yaitu situs website 
www.kaskus.co.id 
dapat mempertahankan 
serta meningkatkan 
pelayanan terhadap 
persepsi risiko karena 
variabel persepsi risiko 
mempunyai pengaruh 
yang dominan dalam 
mempengaruhi 
konsumen  
      Tabel berlanjut... 
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Lanjutan tabel 1.1... 
No Variabel Peneliti, 
Metode, 
dan 
Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
3 Persepsi 
kualitas, 
persepsi 
harga, 
keterlibatan, 
loyalitas, 
familiaritas 
dan persepsi 
risiko 
terhadap 
minat beli 
produk 
private 
label pada 
konsumen 
Carrefour 
Kiara 
Condong  
Bandung 
(Yovina & 
Saputri, 
2016), 
penelitian 
kuantitatif, 
sampel 
100 
responden 
Persepsi kualitas 
tidak berpengaruh 
signifikan terhadap 
minat beli produk 
private label. 
Persepsi, 
keterlibatan, 
loyalitas, 
familiaritas label, 
persepsi risiko 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
minat beli produk 
private label 
 
4 Persepsi 
risiko, 
kemudahan, 
dan manfaat 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
secara 
online 
(studi pada 
pengguna 
situs Olx di 
Purworejo) 
(Daryadi 
et.al, 
2015), 
penelitian 
kuantitatif, 
sampel 
120 
responden 
Persepsi risiko, 
kemudahan, dan 
manfaat 
berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan 
pembelian secara 
online (studi pada 
pengguna situs Olx 
di Purworejo) 
Pemilik OLX harus 
memperhatikan kualitas 
layanan dari segi proses 
untuk memperkecil 
tingkat persepsi risiko 
konsumen yaitu dengan 
mempermudah 
pengguna layanan 
transaksi pembelian 
online, serta menjamin 
keamanan dan  privasi 
konsumen yang 
melakukan transaksi 
online, sehingga akan 
meningkatkan 
keputusan pembelian 
online pada FJB OLX 
di Purworejo 
Tabel berlanjut... 
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Lanjutan tabel 1.1... 
No Variabel Peneliti, 
Metode, dan 
Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
5 Analisis 
pengaruh 
electronic 
word of 
mouth 
terhadap 
proses 
keputusan 
pembelian 
(studi pada 
go-jek) 
(Fitria & 
Dwijananda, 
2016), 
penelitian 
kuantitatif, 
sampel 400 
responden 
electronic word 
of mouth 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap proses 
keputusan 
pembelian (studi 
pada go-jek) 
Perusahaan GO-JEK 
disarankan agar 
untuk tetap 
mempertahankan 
pemasaran 
menggunakan 
electronic word of 
mouth. Serta 
memanfaatkan 
social media sebagai 
media untuk 
berinteraksi dengan 
customer 
6 E-WOM 
dan persepsi 
nilai 
terhadap 
keputusan 
konsumen 
untuk 
berbelanja 
online di 
lazada 
(Priansa, 2016), 
penelitian 
kuantitatif, 
sampel 123 
mahasiswa 
Fakultas Ilmu 
Terapan 
Universitas 
Telkom 
Secara parsial e-
WOM dan 
persepsi nilai 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
konsumen 
berbelanja; 
secara simultan 
e-WOM dan 
persepsi nilai 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
konsumen 
berbelanja. 
Dengan 
demikian, maka 
e-WOM dan 
persepsi nilai 
perlu 
dioptimalkan 
Perlu dilakukan 
penelitian lanjutan 
dengan melibatkan 
variabel lain di luar 
variabel e-wom dan 
persepsi nilai 
sehingga akan 
diketahui variabel-
variabel lainnya 
yang mempengaruhi 
keputusan 
konsumen 
berbelanja online 
secara lebih 
mendalam 
Tabel berlanjut... 
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Lanjutan tabel 1.1... 
No Variabel Peneliti, 
Metode, dan 
Sampel 
Hasil Penelitian Saran Penelitian 
7 Electronic 
word of 
mouth (e-
wom) 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
pada 
konsumen 
Café Roti 
Gempol dan 
Kopi Anjis 
Bandung 
(Utami & 
Saputri, 
2016), 
penelitian 
kuantitatif, 
sampel 100 
orang  yang 
telah  
melakukan 
pembelian 
pada Café 
Roti 
Gempoldan  
Kopi Anjis  
Bandung 
Electronic word 
of mouth (e-
wom) 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian pada 
konsumen Café 
Roti Gempol 
dan Kopi Anjis 
Bandung 
Lebih memberikan 
informasi yang 
lengkap, jelas dan 
menarik mengenai 
produk, harga, 
lokasi,dan promosi 
yang ada di Café Roti 
Gempol dan Kopi 
Anjis. Sehingga 
konsumen akan sering 
untuk mengakses 
informasi di media 
sosial mengenai Cafe 
Roti Gempol dan Kopi 
Anjis. Memberikan 
wadah pada media 
sosial dalam 
menyampaikan keluhan 
sehingga Café Roti 
Gempol dan Kopi Anjis 
dapat menerima 
masukan untuk 
meningkatkan kinerja 
menjadi  lebih baik 
8 Pengaruh 
electronic 
word of 
mouth 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
pada toko 
online 
Bukalapak.c
om 
(Sari et.al, 
2017), 
penelitian 
kuantitatif, 
sampel 100 
responden 
Electronic word 
of mouth 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian pada 
toko online 
Bukalapak.com 
Perusahaan harus 
memperhatikan 
variabel-variabel lain 
yang mempengaruhi 
keputusan pembelian 
pada Bukalapak.com 
untuk ebih ditingkatkan 
lagi kinerja di dalam 
kegiatan pemasarannya 
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2.3. Kerangka Berfikir Penelitian 
Kerangka pemikiran yang akan dibentuk dalam penelitian ini dapat dilihat 
sebagai berikut : 
Gambar 2.2 
Kerangka Berfikir Penelitian 
 
                                                                   H1 
                                                   
                                
                                         H2 
                
 
Sumber: Modifikasi dari penelitian Wahyuningtyas & Widiastuti (2015) dan 
Sari et.al (2017) 
 
Berdasarkan gambar di atas, dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.  
2. Electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
2.4. Hipotesis 
Hipotesis berasal dari kata hipo (hypo) dan tesis (thesis). Hipo berarti 
kurang dan tesis berarti pendapat. Jadi hipotesis adalah suatu pendapat atau 
kesimpulan yang sifatnya masih sementara, belum benar-benar berstatus sebagai 
pendapat. Sifat sementara hipotesis ini mempunyai arti bahwa suatu hipotesis 
dapat diubah atau diganti dengan hipotesis yang tepat. Hal ini diperoleh biasanya 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
Persepsi Risiko 
(X1) 
 
Electronic word of 
mouth (E-WOM) 
(X2) 
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tergantung pada masalah yang diteliti dan konsep-konsep yang digunakan 
(Sugiyono, 2007). Berdasarkan kerangka pemikiran dan teori yang dibangun 
maka, hipotesis dalam penelitian ini yaitu : 
1. Pengaruh Persepsi Risiko terhadap Keputusan Pembelian  
Hubungan risiko dalam belanja online adalah banyaknya pengguna 
internet dan maraknya perdagangan melalui internet dengan tingginya tingkat 
kejahatan yang terjadi di dunia maya. Fenomena ini menarik karena adanya risiko 
yang besar tetapi konsumen tetap melakukan transaksi online, namun transaki 
online masih berlangsung dan semakin meningkat (Handayani, 2010). 
Penelitian Wahyuningtyas & Widiastuti (2015), menyatakan bahwa 
persepsi risiko berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap keputusan 
pembelian secara online. Penelitian Suhir, et.al (2014), menyatakan bahwa 
persepsi risiko berpengaruh terhadap keputusan pembelian online. Penelitian 
Daryadi et. al (2015), menyatakan bahwa persepsi risiko berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian secara online. Berdasarkan teori dan hasil 
penelitian di atas maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
H1: Diduga persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
online shop di Toko Online Orinawa Surakarta. 
2. Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan 
Pembelian 
Electronic Word of Mouth (E-WOM) banyak digunakan oleh konsumen 
yang sedang mencari review atau pendapat mengenai suatu produk melalui situs 
atau forum-forum berbasis online. Karena kemudahan dan jangkauannya yang  
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luas dari berbagai pihak yang merespon sebuah pendapat. Pendapat bisa positif 
dan bisa negatif, karena selera konsumen yang berbeda. Pendapat ini bisa 
digunakan oleh calon konsumen untuk memutuskan  membeli  atau  tidak  suatu  
produk tertentu. Ketika konsumen mendapatkan tanggapan positif mengenai suatu 
produk, konsumen akan memutuskan untuk membeli produk tersebut 
(Nurrohman, 2018). 
Penelitian Fitria & Dwijananda (2016), menyatakan bahwa electronic 
word of mouth berpengaruh signifikan terhadap proses keputusan pembelian. 
Penelitian Priansa (2016), menyatakan bahwa secara parsial e-wom berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan konsumen. Penelitian Utami & Saputri (2016), 
menyatakan bahwa electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Penelitian Sari et.al (2017), menyatakan bahwa 
electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Berdasarkan teori dan hasil penelitian di atas maka hipotesis dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
H2: Diduga electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian online shop di Toko Online Orinawa Surakarta. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
3.1.1. Waktu Penelitian 
Waktu pelaksanaan penelitian direncanakan mulai penyusunan penelitian 
sampai terlaksananya laporan penelitian. Penelitian ini dilakukan mulai dari 
bulan Januari 2018 sampai dengan Oktober 2018. 
3.1.2. Wilayah Penelitian 
Penelitian ini dilaksanakan dengan mengambil objek penelitian di Toko 
Online Orinawa Surakarta. 
3.2. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. 
Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang menggunakan angka yang 
dijumlahkan sebagai data yang kemudian dianalisis. Sumber data yang digunakan 
adalah data primer berupa kuesioner yang disebarkan kepada responden dan data 
sekunder yang diperoleh dari buku referensi, media internet dan studi pustaka 
sebelumnya (Suharsaputra, 2012). 
Pada penelitian ini metode kuantitatif digunakan untuk mengetahui 
pengaruh persepsi risiko dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap 
keputusan pembelian online shop. Alat ukur penelitian ini berupa kuesioner. Data 
yang diperoleh berupa jawaban dari konsumen di Toko Online Orinawa Surakarta. 
 
1 
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3.3. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Menurut Sugiyono (2016), populasi adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri atas obyek ataupun subjek dimana obyek atau subyek tersebut mempunyai 
kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk kemudian 
dipelajari dan dapat ditarik kesimpulan. Populasi dalam penelitian ini adalah 
seluruh konsumen di Toko Online Orinawa Surakarta. 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang 
ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka 
peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. Apa yang 
dipelajari dari sampel, kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk populasi 
(Sugiyono, 2016).  
Untuk menentukan jumlah sampel yang dapat diperlukan dicari dengan 
rumus sebagai berikut (Djarwanto, 2005): 
Dimana :  
n= 
 	½	α	.δ
 
 
 
 
Keterangan : 
n  = banyak sampel yang diperlukan 
Z ½ α   = distribusi normal = 1,96 
E  = besarnya kesalahan yang dapat diterima 
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Δ  = standar deviasi 
Dalam penelitian ini Z ½ α yang diperoleh dari tabel distribusi normal 
adalah sebesar 1,96 besarnya kesalahan yang dapat diterima (E) sebesar 1% dan 
standar deviasi (δ) yang digunakan adalah 0,50 sehingga diperoleh perhitungan 
sebagai berikut : 
n = 
 ,  	 	 ,  
 ,  
 
 
 
n = 96,04 
n = 96 
Sehingga, sampel yang diambil dalam penelitian ini yaitu 96 konsumen di 
Toko Online Orinawa Surakarta.  
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik sampling merupakan teknik pengambilan sampel. Untuk 
menentukan sampel dalam penelitian, terdapat berbagai teknik sampling yang 
digunakan. Teknik sampling pada dasarnya dapat dikelompokkan menjadi dua 
yaitu probability sampling dan nonprobability (Sugiyono, 2016).  
Sampling insidental adalah penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu 
siapa saja yang secara kebetulan atau insidental bertemu dengan peneliti dapat 
digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok 
sebagai sumber data (Sugiyono, 2012).  
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3.4. Data dan Sumber Data 
3.4.1. Data Primer 
Data primer mengacu pada informasi yang diperoleh dari tangan pertama 
oleh peneliti yang berkaitan dengan variabel minat untuk tujuan spesifik studi 
(Sekaran, 2006). Data primer dalam penelitian ini diperoleh melalui penyebaran 
kuesioner yang diberikan kepada semua konsumen di Toko Online Orinawa 
Surakarta.  
3.4.2. Data Sekunder 
Data sekunder mengacu pada informasi yang di kumpulkan dari sumber 
yang telah ada (Sekaran, 2006). Data sekunder dalam penelitian diperoleh melalui 
informasi-informasi dokumentasi, buku-buku referensi dan jurnal-jurnal penelitian 
yang relevan dengan penelitian ini. 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah kuesioner (angket), 
dan dokumentasi. 
3.5.1. Kuesioner (Angket) 
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner. Menurut 
Malhotra (2009), skala likert adalah skala yang digunakan secara luas yang 
meminta responden menandai derajat persetujuan atau ketidaksetujuan terhadap 
masing-masing dari serangkaian pernyataan mengenai objek stimulus dalam 
pengukurannya setiap item skala mempunyai bobot 1 sampai dengan bobot 5 
skala likert. 
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Pengukuran variabel dilakukan dengan menggunakan skala likert, dengan 
skala likert maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel 
(Sugiyono, 2007). Sehingga dalam penelitian ini menggunakan 5 alternatif 
jawaban “sangat tidak setuju”, “tidak setuju”, “netral”, “setuju” dan “sangat 
setuju”. Skor yang diberikan adalah sebagai berikut: 
Sangat Tidak Setuju  = skor 5 
Tidak Setuju   = skor 4 
Netral     = skor 3 
Setuju    = skor 2 
Sangat Setuju   = skor 1  
Data yang diperoleh dalam penelitian ini perlu dianalisis lebih lanjut agar 
dapat ditarik suatu kesimpulan yang tepat, maka keabsahan dalam penelitian ini 
sangat di tentukan oleh alat ukur variabel yang akan diteliti. Untuk itu dalam 
penelitian ini akan dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas. 
3.5.2. Dokumentasi 
Metode dokumentasi adalah metode pengumpulan data dengan cara 
mengadakan pencatatan atas dokumen yang diperlukan mengenai gambaran 
umum ataupun profil Toko Online Orinawa Surakarta. 
3.6. Variabel – Variabel Penelitian 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah variabel dependen 
dan independen. 
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3.6.1. Variabel Dependen (Y) 
Variabel ini sering disebut sebagai variabel respon, output, kriteria, 
konsekuen. Dalam Bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel terikat. 
Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, 
karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2005). Adapun variabel dependen dalam 
penelitian ini yaitu keputusan pembelian (Y). 
3.6.2. Variabel Independen (X) 
Variabel ini sering disebut sebagai variabel stimulus, input, predictor, dan 
antecedent. Dalam Bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel bebas. 
Variabel bebas adalah variabel yang menjadi sebab timbulnya atau berubahnya 
variabel dependen (variabel terikat). Jadi variabel dependen adalah variabel yang 
mempengaruhi (Sugiyono, 2005). Variabel independen dalam penelitian ini 
adalah persepsi risiko (X1) dan electronic word of mouth (E-WOM) (X2). 
3.7. Definisi Operasional Variabel  
Definisi masing–masing variabel dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
3.7.1. Keputusan Pembelian (Y) 
Keputusan pembelian adalah proses psikologis dasar memainkan peranan 
penting dalam memahami bagaimana konsumen benar-benar membuat keputusan 
pembelian. Dimana perusahaan yang cerdas berusaha untuk memahami kemauan 
yang diinginkan oleh konsumen proses keputusan pembelian oleh konsumen 
secara penuh pengalaman konsumen yang dialami dalam pembelajaran, memilih,  
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menggunakan dan menyingkirkan sebuah produk (Kotler & Keller, 2008). 
Indikator dari keputusan pembelian adalah sebagai berikut (Madjid, 2014): 
1. Sering melakukan pembelian di online shop. 
2. Puas berbelanja di online shop. 
3. Tertarik untuk membeli di online shop. 
3.7.2. Persepsi Risiko (X1) 
Persepsi risiko (risiko terduga) yaitu kosekuensi yang tidak diharapkan 
yang ingin dihindari konsumen saat membeli dan menggunakan produk. Secara 
keseluruhan, risiko terduga mencakup pengetahuan dan kepercayaan konsumen 
mengenai konsekuensi yang tidak disukai, termasuk respon afektif negatif yang 
dikaitkan dengan konsekuensi yang tidak menyenangkan (Peter & Olson, 2013). 
Indikator dari persepsi risiko adalah sebagai berikut (Karami & Wismiarsi, 
2016): 
1. Online shop dapat menjual barang lebih mahal. 
2. Produk yang diterima tidak sesuai yang diharapkan. 
3. Konsumen sulit menemukan online shop yang terpercaya. 
4. Proses pengiriman dapat tidak sesuai dengan waktu yang sudah ditentukan. 
3.7.3. Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X2) 
Electronic word of mouth merupakan aspek penting program pemasaran 
dalam mengembangkan ekspresi konsumen terhadap merek. Efek branding 
online menunjukkan bahwa pembelian saat ini disebabkan oleh kuatnya peran 
electronic word of mouth dalam membangun dan mengaktifkan citra merek 
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(Hasan, 2010). Indikator dari electronic word of mouth adalah sebagai berikut 
(Seo & Park, 2018): 
1. Membaca postingan positif tentang online shop. 
2. Mendapat rekomendasi online shop di media sosial. 
3. Mendapat rekomendasi dari teman-teman di media sosial tentang online shop.  
3.8. Instrumen Penelitian 
Instrumen pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan kuesioner. 
Setelah kuesioner terkumpul maka dilakukan uji validitas dan reliabilitas. 
3.8.1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
Jika r hitung lebih besar dari r tabel dan bernilai positif maka butir atau 
pertanyaan  atau  indikator tersebut dinyatakan valid (Wijaya, 2013). 
Tinggi rendahnya validitas instrumen menunjukkan sejauh mana data yang 
terkumpul tidak menyimpang dari gambaran tentang variabel yang dimaksud. 
Apabila r hitung > rtabel dikatakan bahwa item pertanyaan tersebut valid dan apabila r 
hitung < rtabel dikatakan bahwa item pertanyaan tersebut tidak valid (Ghozali, 2011).  
3.8.2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat kestabilan suatu alat 
ukur. Hasil pengukuran dapat dipercaya apabila digunakan dalam beberapa kali 
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pengukuran terhadap kelompok subjek yang sama diperoleh hasil yang relatif 
sama, selama aspek yang diukur dalam diri subjek tidak berubah. Reliabilitas 
sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau 
handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu. Untuk menentukan suatu instrumen reliabel atau tidak maka 
bisa menggunakan batas nilai Alpha 0,6 (Kartika & Piranti, 2015).  
3.9. Teknik Analisis Data 
3.9.1. Analisis Deskriptif  
Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisa data 
dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 
sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk 
umum atau generalisasi (Sugiyono, 2004). 
3.9.2. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas  
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2011). 
Variabel pengganggu dari suatu regresi diisyaratkan berdistribusi normal, hal ini 
untuk memenuhi asumsi zero mean jika variabel dan berdistribusi normal, mala 
variabel yang diteliti Y juga berdistribusi normal. 
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Pengujian normalitas dilakukan dengan melihat nilai Asymp. Sig. pada hasil 
uji normalitas dengan menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test. 
Ketentuan suatu model regresi berdistribusi secara normal apabila probability dari 
Kolmogrov-Smirnov lebih besar dari 0,05 (p> 0,05) (Djarwanto & Subagyo, 
2003).  
2. Uji Multikolinieritas 
Menurut Ghozali (2011), uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji 
apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
(independen). Cara untuk mendeteksi adanya multikolinearitas dilakukan dengan 
cara meregresikan model analisis dan melakukan uji korelasi antar variabel 
independen dengan menggunakan variance inflation factor (VIF) dan tolerance 
value.  
Tolerance mengukur variabilitas variabel independen yang terpilih yang 
tidak dijelaskan oleh variabel independen lainnya. Nilai tolerance yang rendah 
sama dengan nilai VIF tinggi, karena VIF = 1/ Tolerance. Nilai cut off yang 
dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinearitas adalah nilai tolerance 
kurang dari 0,1 atau sama dengan nilai VIF lebih dari 10 (Ghozali, 2011). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskesdastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu ke pengamatan yang lain 
(Ghozali, 2011). Pengujian dalam penelitian ini menggunakan Uji Glejser yaitu 
dengan cara meregresikan nilai absolute residual terhadap nilai variabel 
independen. Ada tidaknya heteroskedastisitas diketahui dengan melihat 
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signifikansinya terhadap derajat kepercayaan 5%. Jika nilai signifikansinya > 0.05 
maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 
3.9.3. Uji Kelayakan Model 
1. Uji F 
Uji kelayakan model dalam penelitian ini menggunakan uji F. Uji statistik F 
pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen atau bebas yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen atau terikat (Ghozali, 2011). 
2. Koefisien Determinasi  
Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur presentase variasi 
variabel dependent yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independent yang 
ada dalam model (Ghozali, 2001). Nilai R2 mempunyai range antara 0-1, jika nilai 
range semakin mendekati angka 1 maka variabel independen semakin baik dalam 
mengestimasikan variabel sependennya.  
3.9.4. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi merupakan studi mengenai ketergantungan variabel 
dependen dengan satu atau lebih variabel independen (Ghozali, 2011). Tujuan dari 
analisis ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh yang ditimbulkan antara 
pengaruh persepsi risiko dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap 
keputusan pembelian online shop secara bersama-sama dengan menggunakan 
persamaan regresi berganda sebagai berikut (Sanusi, 2011) :  
Y= a + b1X1 + b2X2+ e  
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Keterangan :  
Y1  = variabel dependen yaitu keputusan pembelian 
X1  = persepsi risiko 
X2  = electronic word of mouth (E-WOM) 
a  = variabel/bilangan konstan  
b1, b2 = koefisien regresi 
e          = variabel pengganggu 
3.9.5. Uji Hipotesis 
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel penjelas atau independen secara individual dalam menerangkan variabel 
dependen (Ghozali, 2011). Dasar pengambilan keputusan adalah dengan 
menggunakan angka probabilitas signifikan, yaitu: 
1. Apabila angka probabilitas signifikan > 0,05, maka H0 diterima dan Ha 
ditolak. 
2. Apabila angka probabilitas signifikan < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha 
diterima. 
Untuk memudahkan penulis dalam melakukan perhitungan statistik maka 
digunakan alat bantu komputer program SPSS (Statistical Product and Service 
Solution) untuk menganalisis dan menguji hipotesis tersebut (Ghozali, 2005: 114). 
 
. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Penelitian ini mengenai pengaruh persepsi risiko dan electronic word of 
mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian online shop. Penelitian ini 
dilakukan pada konsumen di Toko Online Orinawa Surakarta. Toko Online 
Orinawa Surakarta merupakan salah satu toko online shop yang ada di Surakarta. 
Jumlah anggota sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu sebesar 96 
konsumen di Toko Online Orinawa Surakarta. 
Data yang terkumpul dalam penelitian ini merupakan hasil jawaban 
responden atas kuesioner yang dibagikan kepada responden mengenai pengaruh 
persepsi risiko dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan 
pembelian online shop pada konsumen di Toko Online Orinawa Surakarta.  
Penyebaran kuesioner dilakukan dengan membagikan kuesioner kepada 96  
konsumen di Toko Online Orinawa Surakarta melalui aplikasi WhatsApp dalam 
bentuk google form. Hal ini untuk mempermudah penelitian mengingat responden 
tersebar di berbagai wilayah di Indonesia. Total kuesioner yang disebar adalah 96 
kuesioner pada konsumen di Toko Online Orinawa Surakarta. Kuesioner yang 
dibagikan tersebut diisi secara lengkap oleh 96 konsumen di Toko Online 
Orinawa Surakarta. 
 
 
 
67 
42 
 
 
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Hasil Analisis Deskriptif 
Deskripsi responden penelitian meliputi: umur, jenis kelamin, pendidikan 
terakhir, dan status. Hasil uji deskripsi responden penelitian adalah sebagai 
berikut: 
1. Deskripsi Responden Berdasarkan Umur 
Tabel 4.1 
Deskripsi Responden Berdasarkan Umur 
 
No Umur 
Deskripsi Frekuensi Responden 
Frekuensi Persentase (%) 
1 20-30 Tahun 88 91,7 
2 31-40 Tahun 8 8,3 
 Total 96 100,0 
Sumber: data diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa responden yang 
umurnya 20-30 tahun yaitu sebanyak 88 orang atau 91,7%, dan umur 31-40 tahun 
yaitu sebanyak 8 orang atau 8,3%. Responden terbanyak adalah responden yang 
berumur 20-30 tahun yaitu sebanyak 88 orang atau 91,7%. 
2. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 4.2 
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
No Jenis Kelamin 
Deskripsi Frekuensi Responden 
Frekuensi Persentase (%) 
1 Laki-Laki 13 13,5 
2 Perempuan 83 86,5 
 Total 96 100,0 
Sumber: data diolah, 2018. 
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Tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa responden yang dijadikan responden 
penelitian laki-laki yaitu sebanyak 13 orang atau 13,5% dan perempuan yaitu 
sebanyak 83 orang atau 86,5%. Responden terbanyak adalah perempuan yaitu 
sebanyak 83 orang atau 86,5%. 
3. Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Tabel 4.3 
Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
 
No Pendidikan Terakhir 
Deskripsi Frekuensi Responden 
Frekuensi Persentase (%) 
1 SMA/K 37 38,5 
2 D1 1 1,0 
3 D3 13 13,5 
4 S1 45 46,9 
 Total 96 100,0 
Sumber: data diolah, 2018. 
Berdasarkan tabel 4.3 di atas menunjukkan bahwa responden yang 
dijadikan responden penelitian yang pendidikan terakhir SMA/K yaitu sebanyak 
37 orang atau 38,5%, D1 yaitu sebanyak 1 orang atau 1,0%, D3 yaitu sebanyak 13 
orang atau 13,5%, dan S1 yaitu sebanyak 45 orang 46,9%. Responden terbanyak 
adalah yang pendidikan terakhirnya S1 yaitu sebanyak 45 orang 46,9%. 
4. Deskripsi Responden Berdasarkan Status 
Tabel 4.4 
Deskripsi Responden Berdasarkan Status 
 
No Status 
Deskripsi Frekuensi Responden 
Frekuensi Persentase (%) 
1 Sudah menikah 33 34,4 
2 Belum menikah 63 65,6 
 Total 96 100,0 
Sumber: data diolah, 2018. 
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Berdasarkan tabel 4.4 di atas menunjukkan bahwa responden yang 
dijadikan responden penelitian berstatus sudah menikah yaitu sebanyak 33 orang 
atau 34,4% dan belum menikah yaitu sebanyak 63 orang atau 65,6%. Responden 
terbanyak adalah adalah responden yang belum menikah yaitu sebanyak 63 orang 
atau 65,6%. 
4.2.2. Uji Instrumen 
Instrumen pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan kuesioner. 
Setelah kuesioner terkumpul maka dilakukan uji validitas dan reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
Jika r hitung lebih besar dari r tabel dan bernilai positif maka butir atau 
pertanyaan  atau  indikator tersebut dinyatakan valid (Wijaya, 2013). Hasil uji 
validitas diperoleh hasil sebagai berikut :  
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Persepsi Risiko 
 
No Butir Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
1 PR1 0,736 0,202 Valid 
2 PR2 0,710 0,202 Valid 
3 PR3 0,664 0,202 Valid 
4 PR4 0,700 0,202 Valid 
Sumber: data diolah, 2018. 
Tabel 4.5 di atas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan variabel 
persepsi risiko dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan diperolehnya nilai 
koefisien korelasi (rhitung) > 0,202. Nilai 0,202 diperoleh dari nilai rtabel dengan N = 
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96. Sehingga keseluruhan skor indikator-indikator variabel persepsi risiko dapat 
memberikan representasi yang baik dan dapat digunakan sebagai instrument 
dalam mengukur variabel yang ditetapkan dalam penelitian ini. 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Electronic Word of Mouth (E-WOM) 
 
No Butir Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
1 EWOM1 0,745 0,202 Valid 
2 EWOM2 0,756 0,202 Valid 
3 EWOM3 0,811 0,202 Valid 
Sumber: data diolah, 2018. 
Tabel 4.6 di atas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan variabel 
electronic word of mouth (E-WOM) dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan 
diperolehnya nilai koefisien korelasi (rhitung) > 0,202. Nilai 0,202 diperoleh dari 
nilai rtabel dengan N = 96. Sehingga keseluruhan skor indikator-indikator variabel 
electronic word of mouth (E-WOM) dapat memberikan representasi yang baik dan 
dapat digunakan sebagai instrument dalam mengukur variabel yang ditetapkan 
dalam penelitian ini. 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian 
 
No Butir Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
1 KP1 0,816 0,202 Valid 
2 KP2 0,841 0,202 Valid 
3 KP3 0,690 0,202 Valid 
Sumber: data diolah, 2018. 
Tabel 4.7 di atas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan variabel 
keputusan pembelian dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan diperolehnya 
nilai koefisien korelasi (rhitung) > 0,202. Nilai 0,202 diperoleh dari nilai rtabel 
dengan N = 96. Sehingga keseluruhan skor indikator-indikator variabel keputusan 
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pembelian dapat memberikan representasi yang baik dan dapat digunakan sebagai 
instrument dalam mengukur variabel yang ditetapkan dalam penelitian ini. 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten 
atau stabil dari waktu ke waktu. Untuk menentukan suatu instrumen reliabel atau 
tidak maka bisa menggunakan batas nilai Alpha 0,6 (Kartika & Piranti, 2015). 
Hasil uji reliabilitas terhadap kuesioner pada masing-masing variabel penelitian 
adalah sebagai berikut : 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 
 
No Variabel 
Cronbach’s 
Alpha 
Keterangan 
1 Persepsi risiko 0,657 Reliabel 
2 Electronic word of mouth (E-WOM) 0,655 Reliabel 
3 Keputusan pembelian 0,684 Reliabel 
Sumber: data diolah, 2018. 
 
Berdasarkan tabel 4.8 di atas dapat ditunjukkan bahwa semua nilai 
variabel persepsi risiko, electronic word of mouth (E-WOM), dan keputusan 
pembelian lebih besar dari 0,6 sehingga dapat dinyatakan reliabel. Artinya semua 
nilai variabel persepsi risiko, electronic word of mouth (E-WOM), dan keputusan 
pembelian dapat dipercaya dan dapat diandalkan sehingga walaupun digunakan 
berkali-kali akan tetap memberikan hasil yang sama. 
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4.3.1. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2011: 
160). Pengujian normalitas dilakukan dengan melihat nilai Asymp. Sig. pada hasil 
uji normalitas dengan menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test. 
Ketentuan suatu model regresi berdistribusi secara normal apabila probability dari 
Kolmogrov-Smirnov lebih besar dari 0,05 (p > 0,05) (Djarwanto & Subagyo, 
2003). Hasil uji normalitas adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Normalitas 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized Residual 
N 96 
Normal Parameters
a
 Mean .0000000 
Std. Deviation 1.51342776 
Most Extreme Differences Absolute .070 
Positive .035 
Negative -.070 
Kolmogorov-Smirnov Z .681 
Asymp. Sig. (2-tailed) .742 
a. Test distribution is Normal.  
Sumber: data diolah, 2018. 
 
Berdasarkan tabel 4.9 di atas, hasil nilai Asym. Sig diperoleh nilai sebesar 
0,742, hasil ini bila dibandingkan dengan probabilitas 0,05 maka nilai Asym. Sig 
lebih besar, sehingga dapat disimpulkan bahwa data penelitian berdistribusi 
normal. 
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2. Uji Multikolinearitas 
Menurut Ghozali (2011: 105), uji multikolinieritas bertujuan untuk 
menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
(independen). Cara untuk mendeteksi adanya multikolinearitas dilakukan dengan 
cara meregresikan model analisis dan melakukan uji korelasi antar variabel 
independen dengan menggunakan Variance Inflation Factor (VIF) dan tolerance 
value. Hasil perhitungan data diperoleh nilai tolerance value dan Variance 
Inflation Factor (VIF) sebagai berikut : 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Multikolinearitas 
 
Variabel 
Tolerance 
Value 
Variance Inflation 
Factor (VIF) 
Keterangan 
Persepsi risiko 
0,934 1,071 
Tidak terjadi gejala 
multikolinearitas 
Electronic word of 
mouth (E-WOM) 0,934 1,071 
Tidak terjadi gejala 
multikolinearitas 
Sumber: data diolah, 2018. 
Tabel 4.10 di atas menunjukkan bahwa semua nilai tolerance value 
variabel persepsi risiko dan electronic word of mouth (E-WOM) > 0,10 dan semua 
nilai Variance Inflation Factor (VIF) < 10, sehingga dapat disimpulkan dalam 
model regresi ini tidak terjadi gejala multikolinearitas yaitu korelasi antar variabel 
bebas. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskesdastisitas digunakan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu ke pengamatan yang lain 
(Ghozali, 2011: 139). Uji heteroskedastisitas dilakukan dengan melihat nilai 
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signifikansi setelah diadakan regresi dengan absolut residual pada variabel 
dependen sebagai berikut : 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Variabel Sig Keterangan 
Persepsi risiko 0,552 Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
Electronic word of mouth 
(E-WOM) 0,146 
Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
Sumber: data diolah, 2018. 
Tabel 4.11 di atas menunjukkan bahwa semua nilai signifikansi variabel 
persepsi risiko dan electronic word of mouth (E-WOM) lebih besar dari 0,05, 
sehingga variabel persepsi risiko dan electronic word of mouth (E-WOM) tidak 
terjadi gejala heteroskedastisitas. 
4.3.2. Uji Kelayakan Model 
1. Uji F 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh 
secara bersama-sama terhadap variabel dependen atau terikat (Ghozali, 2011). 
Hasil uji F dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
Tabel 4.12 
Hasil Uji F 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 217.646 2 108.823 46.511 .000
a
 
Residual 217.594 93 2.340   
Total 435.240 95    
Sumber: data diolah, 2018. 
 
50 
 
 
 
Berdasarkan tabel 4.12 di atas, hasil uji F dapat dilihat dari nilai Fhitung 
pada tabel ANOVA yaitu diperoleh Fhitung sebesar 46,511 dan sig. 0,000. Hasil ini 
lebih besar jika dibandingkan dengan Ftabel (pada df 2; 93 diperoleh nilai Ftabel = 
3,15). Sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 
signifikan variabel persepsi risiko dan electronic word of mouth (E-WOM) secara 
serempak atau simultan terhadap keputusan pembelian online shop. 
2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur presentase variasi 
variabel dependent yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independent yang 
ada dalam model (Ghozali, 2001). Hasil uji Koefisien determinasi (R2) adalah 
sebagai berikut: 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Koefisien determinasi (R2) 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .707
a
 .500 .489 1.530 
Sumber: data diolah, 2018. 
 
Hasil perhitungan untuk nilai Adjusted R Square diperoleh angka koefisien 
determinasi R2 = 0,489 atau 48,9%. Hal ini berarti kemampuan variabel-variabel 
independen yang terdiri dari variabel persepsi risiko dan electronic word of mouth 
(E-WOM) dalam menjelaskan variabel dependen yaitu keputusan pembelian 
online shop sebesar 48,9%, sisanya (100% - 48,9%= 51,1%) dipengaruhi oleh 
variabel lain di luar model yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
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3.9.6. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi merupakan studi mengenai ketergantungan variabel 
dependen dengan satu atau lebih variabel independen (Ghozali, 2011: 95). Tujuan 
dari analisis ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh yang ditimbulkan 
antara pengaruh persepsi risiko dan electronic word of mouth (E-WOM) terhadap 
keputusan pembelian online shop secara bersama-sama dengan menggunakan 
persamaan regresi berganda sebagai berikut : 
Tabel 4.14 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6.388 1.315  4.859 .000 
Persepsi_Risiko -.239 .065 -.280 -3.694 .000 
Electronic_Word_of_ 
Mouth 
.628 .082 .581 7.659 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian    
Sumber: data diolah, 2018. 
 
Berdasarkan tabel 4.14 di atas persamaan regresi linear berganda dapat 
disusun sebagai berikut :  
Y = -0,280 Persepsi Risiko + 0,581 Electronic Word of Mouth (E-WOM) + 0,5  
Berdasarkan persamaan regresi linear berganda dapat diinterpretasikan 
sebagai berikut : 
1. Koefisien regresi yang bernilai negatif pada variabel persepsi risiko (b1) 
menunjukkan bahwa persepsi risiko memiliki hubungan dan pengaruh yang 
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berlawanan dengan keputusan pembelian online shop. Hal ini berarti bahwa 
apabila persepsi risiko meningkat, maka keputusan pembelian online shop 
akan menurun. Sebaliknya, apabila persepsi risiko menurun, maka keputusan 
pembelian online shop akan meningkat. 
2. Koefisien regresi yang bernilai positif pada variabel electronic word of mouth 
(E-WOM) (b2) menunjukkan bahwa variabel electronic word of mouth (E-
WOM) memiliki hubungan dan pengaruh yang searah dengan keputusan 
pembelian online shop. Hal ini berarti bahwa apabila electronic word of mouth 
(E-WOM) meningkat, maka keputusan pembelian online shop akan meningkat. 
Sebaliknya, apabila electronic word of mouth (E-WOM) menurun, maka 
keputusan pembelian online shop akan menurun. 
 
4.3.3. Uji t 
Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 
variabel penjelas atau independen secara individual dalam menerangkan variabel 
dependen (Ghozali, 2011). Hasil uji t dapat dilihat sebagai berikut : 
Tabel 4.15 
Hasil Uji t 
 
Variabel  thitung Sig. Kesimpulan 
Persepsi risiko 
-3,694 0,000 
Persepsi risiko berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan 
pembelian online shop di Toko 
Online Orinawa Surakarta 
Electronic word of 
mouth (E-WOM) 
7,659 0,000 
Electronic word of mouth (E-WOM) 
berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian online shop di 
Toko Online Orinawa Surakarta 
Sumber: data diolah, 2018. 
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Berdasarkan tabel 4.15 di atas diketahui bahwa pada variabel persepsi 
risiko diperoleh nilai thitung= -3,694 dan probabilitas sebesar 0,000, jika 
dibandingkan dengan ttabel (1,989) maka thitung > ttabel dan ρ < 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa H1 diterima, artinya persepsi risiko berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian online shop di Toko Online Orinawa Surakarta. 
Variabel electronic word of mouth (E-WOM) diperoleh nilai thitung= 7,659 
dan probabilitas sebesar 0,000, jika dibandingkan dengan ttabel (1,989) maka thitung 
> ttabel dan ρ < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H2 diterima, artinya electronic 
word of mouth (E-WOM) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
online shop di Toko Online Orinawa Surakarta. 
 
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
1. Persepsi Risiko Berpengaruh Signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
Online Shop  
 
Persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
online shop di Toko Online Orinawa Surakarta. Hal ini dinyatakan berdasarkan 
hasil uji t persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
online shop di Toko Online Orinawa Surakarta dengan nilai -3,694 di mana nilai 
signifikansinya 0,000 < 0,05.  
Apabila persepsi risiko semakin rendah maka keputusan pembelian online 
shop di Toko Online Orinawa Surakarta semakin meningkat. Menjalin 
komunikasi yang baik dengan konsumen online shop di Toko Online Orinawa 
Surakarta, akan membuat konsumen online shop di Toko Online Orinawa 
Surakarta merasakan kenyamanan dan mengurangi persepsi akan resiko 
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konsumen dalam bertransaksi, sehingga dapat mempengaruhi konsumen dalam 
menentukan keputusan pembelian online shop di Toko Online Orinawa Surakarta. 
Hubungan risiko dalam belanja online adalah banyaknya pengguna 
internet dan maraknya perdagangan melalui internet dengan tingginya tingkat 
kejahatan yang terjadi di dunia maya. Fenomena ini menarik karena adanya risiko 
yang besar tetapi konsumen tetap melakukan transaksi online, namun transaki 
online masih berlangsung dan semakin meningkat (Handayani, 2010) 
Penelitian ini mendukung penelitian yang telah dilakukan Wahyuningtyas 
& Widiastuti (2015), Suhir, et.al, (2014), Yovina & Saputri, (2016), Daryadi et.al, 
(2015), yang menyatakan bahwa persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
2. Electronic Word of Mouth (E-WOM) Berpengaruh Signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian Online Shop  
 
Electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian online shop di Toko Online Orinawa Surakarta. Hal ini 
dinyatakan berdasarkan hasil uji t electronic word of mouth (E-WOM) 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online shop di Toko Online 
Orinawa Surakarta dengan nilai 7,659 di mana nilai signifikansinya 0,000 < 0,05. 
Apabila electronic word of mouth (E-WOM) semakin baik maka keputusan 
pembelian online shop di Toko Online Orinawa Surakarta semakin meningkat.  
Electronic word of mouth (E-WOM) banyak digunakan oleh konsumen 
yang sedang mencari review atau pendapat mengenai suatu produk melalui situs 
atau forum-forum berbasis online. Karena kemudahan dan jangkauannya yang  
luas dari berbagai pihak yang merespon sebuah pendapat. Pendapat bisa positif 
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dan bisa negatif, karena selera konsumen yang berbeda. Pendapat ini bisa 
digunakan oleh calon konsumen untuk memutuskan  membeli  atau  tidak  suatu  
produk tertentu. Ketika konsumen mendapatkan tanggapan positif mengenai suatu 
produk, konsumen akan memutuskan untuk membeli produk tersebut 
(Nurrohman, 2018) 
Penelitian ini mendukung penelitian yang telah dilakukan Fitria & 
Dwijananda (2016), Priansa (2016), Utami & Saputri (2016), Sari et.al (2017) 
yang menyatakan bahwa electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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BAB V 
 PENUTUP  
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh persepsi risiko dan 
electronic word of mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian online shop 
dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 
1. Persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online 
shop di Toko Online Orinawa Surakarta.  
2. Electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian online shop di Toko Online Orinawa Surakarta.  
5.2. Keterbatasan Penelitian 
 Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Penelitian ini dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara tidak langsung 
karena tidak bertatap muka dengan responden secara langsung sehingga 
jawaban responden merupakan kesimpulan yang diambil hanya berdasarkan 
pada data yang terkumpul. 
2. Penelitian ini hanya menggunakan tiga variabel. Penambahan variabel 
dimungkinkan akan membuat hasil menjadi lebih baik. 
5.3. Saran-Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas maka saran yang penulis ajukan kepada 
pihak-pihak yang terkait dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
67 
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1. Toko Online Orinawa Surakarta harus memperhatikan electronic word of 
mouth (E-WOM) karena variabel ini memiliki nilai yang paling besar dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian online shop di Toko Online Orinawa 
Surakarta. Sehingga untuk ke depannya electronic word of mouth (E-WOM) 
perlu ditingkatkan lagi untuk meningkatkan keputusan pembelian online shop 
di Toko Online Orinawa Surakarta. 
2. Diharapkan penelitian berikutnya dapat menambahkan jumlah variabel 
penelitian dan meneliti pada subjek yang lain. 
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Lampiran 1 Jadwal Penelitian  
 
No 
Bulan Januari Februari Maret April Mei Juni 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal 
x x x                  
    
2 Konsultasi x x   x x x  x x   x  x   x       
3 Revisi Proposal                         
4 Pengumpulan Data                         
5 Analisis Data                         
6 
Penulisan  Akhir 
Naskah Skripsi 
                    
    
7 Munaqasah                         
8 Revisi Skripsi                         
No 
Bulan Juli Agustus September Oktober November Desember 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal 
                    
    
2 Konsultasi     x      x x  x x          
3 Revisi Proposal                         
4 Pengumpulan Data            x             
5 Analisis Data             x x           
6 
Penulisan  Akhir 
Naskah Skripsi 
            x x x      
    
7 Munaqasah                     x    
8 Revisi Skripsi                     x x   
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Lampiran 2 
 
KUESIONER 
PENGARUH PERSEPSI RISIKO DAN ELECTRONIC WORD OF MOUTH 
(E-WOM) TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN ONLINE SHOP 
 
 
 
میح رلا نمحرلا الله مسب 
تاكربو الله ةمحرو مكیلع م لاسلا 
 
 
Kepada   
Yth. Konsumen Toko Online Orinawa Surakarta 
di Tempat 
 
Dengan Hormat,  
 
Saya Lita Liyanti, mahasiswi IAIN Surakarta, Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Islam, Jurusan Manajemen Bisnis Syariah, akan mengadakan penelitian 
tugas akhir dengan judul “Pengaruh Persepsi Risiko dan Electronic Word Of 
Mouth (E-WOM) Terhadap Keputusan Pembelian Online Shop”. Saya 
mengharapkan partisipasi Bapak/Ibu/sdr/sdri dalam memberikan jawaban, sesuai 
dengan pendapat Bapak/Ibu/sdr/sdri tanpa dipengaruhi oleh orang lain. Saya akan 
menjamin kerahasiaan identitas dan jawaban Bapak/Ibu/sdr/sdri.  
Demikian surat permohonan ini saya buat, atas partisipasi 
Bapak/Ibu/sdr/sdri saya ucapkan terima kasih. 
 
 
Surakarta,    September 2018 
Hormat Saya, 
 
 
(Lita Liyanti) 
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IDENTITAS RESPONDEN 
Nama   : ..................(boleh tidak diisi) 
Umur   : (    ) 20-30 (   ) 31-40 (   ) 41-50 (    ) ≥50 
Jenis Kelamin  : (    ) Laki-laki  (    ) Perempuan 
Pendidikan Terakhir : (    ) SMA/K (    ) D1 (    ) D3 (    ) S1 (    ) S2 
Status   : (    ) Sudah menikah (    ) Belum Menikah 
 
PETUNJUK PENGISIAN 
a. Jawablah pertanyaan ini dengan jujur dan sebenar-benarnya. 
b. Bacalah pertanyaan terlebih dahulu dengan cermat dan seksama sebelum anda 
menjawab. 
c. Pilihlah salah satu jawaban yang anda anggap paling sesuai dengan memberi 
tanda ( √ ) pada salah satu jawaban. 
d. Berilah tanda ( √ ) pada kolom yang paling sesuai dengan pilihan Anda. Setiap 
responden diharapkan memilih hanya 1 jawaban. 
Keterangan skor penilaian: 
Sangat Setuju (SS) 
Setuju (S) 
Netral (N) 
Tidak Setuju (TS) 
Sangat Tidak Setuju (STS) 
 
Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
 
No 
 
Keputusan Pembelian (Y) 
Nilai 
SS S N TS STS 
5 4 3 2 1 
1 Saya sering melakukan pembelian di Toko Online 
Orinawa Surakarta 
     
2 Saya puas berbelanja di Toko Online Orinawa 
Surakarta 
     
3 Saya tertarik untuk membeli di Toko Online Orinawa 
Surakarta 
     
 
Variabel Persepsi Risiko (X1) 
 
No 
 
Persepsi Risiko (X1) 
Nilai 
SS S N TS STS 
1 2 3 4 5 
1 Toko Online Orinawa Surakarta dapat menjual 
barang lebih mahal 
     
2 Produk yang saya terima tidak sesuai yang 
diharapkan 
     
3 Saya sulit menemukan online shop yang terpercaya      
4 Proses pengiriman dapat tidak sesuai dengan waktu 
yang sudah ditentukan 
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Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X2) 
 
 
No 
 
Electronic Word of Mouth (E-WOM) (X2) 
Nilai 
SS S N TS STS 
5 4 3 2 1 
1 Saya membaca postingan positif tentang Toko 
Online Orinawa Surakarta di media sosial 
     
2 Saya mendapat rekomendasi Toko Online Orinawa 
Surakarta di media sosial 
     
3 Saya mendapat rekomendasi dari teman-teman di 
media sosial tentang Toko Online Orinawa Surakarta 
     
 
TERIMA KASIH 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
67 
 
 
 
Lampiran 3 Deskripsi Responden 
 
Umur 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 20-30 Tahun 88 91.7 91.7 91.7 
31-40 Tahun 8 8.3 8.3 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Jenis_Kelamin 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-Laki 13 13.5 13.5 13.5 
Perempuan 83 86.5 86.5 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Pendidikan_terakhir 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid SMA/K 37 38.5 38.5 38.5 
D1 1 1.0 1.0 39.6 
D3 13 13.5 13.5 53.1 
S1 45 46.9 46.9 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
 
Status 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Sudah Menikah 33 34.4 34.4 34.4 
Belum Menikah 63 65.6 65.6 100.0 
Total 96 100.0 100.0  
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Lampiran 4 Data Penelitian 
 
Responden PR1 PR2 PR3 PR4 Persepsi_Risiko 
1 4 4 2 4 14 
2 2 2 4 2 10 
3 3 2 1 2 8 
4 4 4 2 4 14 
5 3 4 3 3 13 
6 3 4 2 3 12 
7 3 4 2 3 12 
8 3 3 2 3 11 
9 3 3 4 3 13 
10 3 4 4 3 14 
11 1 2 1 1 5 
12 5 5 4 5 19 
13 2 3 2 2 9 
14 3 3 3 2 11 
15 5 4 4 3 16 
16 2 3 2 2 9 
17 3 4 2 3 12 
18 2 3 3 2 10 
19 3 3 3 1 10 
20 3 3 2 3 11 
21 2 2 2 2 8 
22 3 4 5 4 16 
23 3 1 1 1 6 
24 3 4 3 4 14 
25 3 4 3 4 14 
26 2 3 2 2 9 
27 2 2 2 2 8 
28 2 3 2 5 12 
29 3 3 3 3 12 
30 3 3 2 3 11 
31 2 4 2 2 10 
32 2 4 3 2 11 
33 1 2 2 2 7 
34 2 4 3 1 10 
35 1 4 3 1 9 
36 1 2 3 3 9 
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37 4 1 5 1 11 
38 3 3 4 1 11 
39 2 3 4 3 12 
40 4 3 3 2 12 
41 4 4 4 4 16 
42 2 3 2 3 10 
43 4 4 4 4 16 
44 3 3 3 3 12 
45 3 3 3 2 11 
46 4 4 4 3 15 
47 3 4 3 3 13 
48 2 3 4 4 13 
49 3 3 3 3 12 
50 3 2 2 3 10 
51 3 3 4 3 13 
52 1 3 3 2 9 
53 3 4 3 3 13 
54 3 4 3 3 13 
55 4 3 4 2 13 
56 2 3 2 3 10 
57 1 2 2 2 7 
58 3 3 2 3 11 
59 3 3 2 2 10 
60 2 3 3 3 11 
61 2 3 2 2 9 
62 3 3 3 2 11 
63 2 3 2 2 9 
64 2 3 2 2 9 
65 2 2 2 3 9 
66 2 3 2 4 11 
67 2 2 4 2 10 
68 4 4 3 3 14 
69 4 3 3 3 13 
70 2 2 3 3 10 
71 3 2 2 2 9 
72 3 2 3 2 10 
73 2 3 2 3 10 
74 3 2 2 2 9 
75 3 4 3 2 12 
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76 3 4 2 4 13 
77 2 3 1 3 9 
78 3 3 4 4 14 
79 2 3 4 3 12 
80 3 3 3 2 11 
81 1 3 2 2 8 
82 2 4 3 2 11 
83 3 2 2 2 9 
84 4 3 4 4 15 
85 2 3 2 2 9 
86 3 2 3 4 12 
87 3 2 1 2 8 
88 4 4 2 1 11 
89 2 2 2 2 8 
90 4 4 2 2 12 
91 4 3 3 3 13 
92 2 3 4 3 12 
93 1 1 2 2 6 
94 2 1 2 2 7 
95 2 2 3 2 9 
96 1 3 1 2 7 
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Responden EWOM1 EWOM2 EWOM3 Electronic_Word_of _Mouth 
1 4 4 4 12 
2 4 3 4 11 
3 5 4 5 14 
4 4 4 4 12 
5 4 4 4 12 
6 4 4 4 12 
7 4 4 4 12 
8 4 4 4 12 
9 3 4 4 11 
10 3 3 4 10 
11 5 5 5 15 
12 3 3 4 10 
13 3 4 4 11 
14 3 4 3 10 
15 1 1 1 3 
16 5 4 4 13 
17 4 5 5 14 
18 3 3 4 10 
19 4 3 3 10 
20 2 3 3 8 
21 3 2 5 10 
22 3 3 3 9 
23 4 4 4 12 
24 2 4 3 9 
25 2 4 4 10 
26 4 4 4 12 
27 4 4 4 12 
28 4 4 4 12 
29 3 3 3 9 
30 4 4 4 12 
31 4 4 4 12 
32 4 4 4 12 
33 3 3 3 9 
34 5 1 5 11 
35 5 4 5 14 
36 3 5 5 13 
37 1 5 5 11 
38 3 2 2 7 
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39 4 4 4 12 
40 4 4 4 12 
41 2 2 4 8 
42 4 5 4 13 
43 4 4 4 12 
44 3 4 4 11 
45 4 3 3 10 
46 3 4 4 11 
47 4 4 4 12 
48 3 4 3 10 
49 3 3 3 9 
50 3 4 4 11 
51 3 4 4 11 
52 3 3 3 9 
53 3 4 3 10 
54 4 4 4 12 
55 2 4 4 10 
56 4 3 4 11 
57 4 3 4 11 
58 5 4 4 13 
59 4 4 3 11 
60 5 4 3 12 
61 3 4 4 11 
62 2 4 3 9 
63 3 3 5 11 
64 3 4 3 10 
65 5 4 4 13 
66 4 3 4 11 
67 4 3 5 12 
68 2 4 4 10 
69 5 4 4 13 
70 4 5 4 13 
71 4 5 4 13 
72 4 4 5 13 
73 4 3 4 11 
74 4 5 3 12 
75 4 4 3 11 
76 4 3 4 11 
77 5 5 5 15 
73 
 
 
 
78 3 3 4 10 
79 4 3 4 11 
80 4 4 4 12 
81 4 2 2 8 
82 4 5 5 14 
83 2 2 1 5 
84 5 5 5 15 
85 5 4 5 14 
86 4 5 5 14 
87 4 3 3 10 
88 4 5 5 14 
89 3 4 4 11 
90 3 4 4 11 
91 4 5 5 14 
92 4 4 4 12 
93 5 4 4 13 
94 4 4 5 13 
95 4 4 5 13 
96 4 4 5 13 
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Responden KP1 KP2 KP3 Keputusan_Pembelian 
1 4 4 5 13 
2 4 4 4 12 
3 4 4 5 13 
4 4 4 4 12 
5 4 4 4 12 
6 5 5 5 15 
7 3 4 3 10 
8 2 3 4 9 
9 3 3 3 9 
10 3 3 5 11 
11 5 5 5 15 
12 2 3 3 8 
13 2 3 3 8 
14 3 3 3 9 
15 1 1 3 5 
16 4 4 4 12 
17 4 4 4 12 
18 4 4 3 11 
19 3 3 4 10 
20 2 3 3 8 
21 4 4 4 12 
22 3 2 2 7 
23 4 5 5 14 
24 2 3 4 9 
25 3 4 3 10 
26 4 4 4 12 
27 4 4 4 12 
28 3 3 4 10 
29 3 3 3 9 
30 3 3 4 10 
31 4 3 4 11 
32 3 4 4 11 
33 3 3 4 10 
34 4 5 3 12 
35 5 5 5 15 
36 3 5 5 13 
37 5 4 4 13 
38 3 3 3 9 
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39 2 3 3 8 
40 4 4 4 12 
41 2 3 4 9 
42 4 3 3 10 
43 2 3 2 7 
44 3 3 3 9 
45 3 3 3 9 
46 3 4 2 9 
47 3 4 4 11 
48 2 3 4 9 
49 3 3 3 9 
50 3 4 4 11 
51 3 4 4 11 
52 4 4 4 12 
53 3 3 4 10 
54 3 3 4 10 
55 3 4 4 11 
56 4 4 4 12 
57 5 4 2 11 
58 4 5 3 12 
59 2 2 3 7 
60 2 5 5 12 
61 3 3 4 10 
62 3 3 3 9 
63 3 5 5 13 
64 3 4 5 12 
65 3 4 3 10 
66 3 5 4 12 
67 5 4 3 12 
68 2 4 2 8 
69 5 5 2 12 
70 4 5 3 12 
71 5 4 4 13 
72 5 5 5 15 
73 3 4 3 10 
74 5 5 3 13 
75 3 4 4 11 
76 4 4 4 12 
77 3 2 3 8 
76 
 
 
 
78 2 2 3 7 
79 3 4 4 11 
80 5 3 3 11 
81 2 3 3 8 
82 5 5 5 15 
83 2 3 2 7 
84 5 4 3 12 
85 5 5 5 15 
86 5 4 4 13 
87 3 3 4 10 
88 4 4 5 13 
89 3 2 5 10 
90 3 3 3 9 
91 3 5 5 13 
92 4 3 3 10 
93 4 5 4 13 
94 5 4 4 13 
95 5 4 5 14 
96 4 5 4 13 
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Lampiran 5 Hasil Uji Validitas  
 
 
Variabel Persepsi Risiko  
 
 
Correlations 
  
PR1 PR2 PR3 PR4 Persepsi_Risiko 
PR1 Pearson Correlation 1 .389
**
 .343
**
 .324
**
 .736
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .001 .001 .000 
N 96 96 96 96 96 
PR2 Pearson Correlation .389
**
 1 .250
*
 .395
**
 .710
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .014 .000 .000 
N 96 96 96 96 96 
PR3 Pearson Correlation .343
**
 .250
*
 1 .248
*
 .664
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .014  .015 .000 
N 96 96 96 96 96 
PR4 Pearson Correlation .324
**
 .395
**
 .248
*
 1 .700
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .015  .000 
N 96 96 96 96 96 
Persepsi_Risiko Pearson Correlation .736
**
 .710
**
 .664
**
 .700
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).    
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Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM)  
 
 
 
Correlations 
  
EWOM1 EWOM2 EWOM3 
Electronic_Word_of
_Mouth 
EWOM1 Pearson Correlation 1 .281
**
 .412
**
 .745
**
 
Sig. (2-tailed)  .006 .000 .000 
N 96 96 96 96 
EWOM2 Pearson Correlation .281
**
 1 .480
**
 .756
**
 
Sig. (2-tailed) .006  .000 .000 
N 96 96 96 96 
EWOM3 Pearson Correlation .412
**
 .480
**
 1 .811
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 96 96 96 96 
Electronic_ 
Word_of_ 
Mouth 
Pearson Correlation .745
**
 .756
**
 .811
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-
tailed). 
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Variabel Keputusan Pembelian 
 
 
 
Correlations 
  
KP1 KP2 KP3 
Keputusan_ 
Pembelian 
KP1 Pearson Correlation 1 .589
**
 .275
**
 .816
**
 
Sig. (2-tailed)  .000 .007 .000 
N 96 96 96 96 
KP2 Pearson Correlation .589
**
 1 .393
**
 .841
**
 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 96 96 96 96 
KP3 Pearson Correlation .275
**
 .393
**
 1 .690
**
 
Sig. (2-tailed) .007 .000  .000 
N 96 96 96 96 
Keputusan_ 
Pembelian 
Pearson Correlation .816
**
 .841
**
 .690
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 96 96 96 96 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).    
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Lampiran 6 Hasil Uji Reliabilitas 
 
 
Variabel Persepsi Risiko  
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 96 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 96 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.657 4 
 
 
Variabel Electronic Word of Mouth (E-WOM)  
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 96 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 96 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.655 3 
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Variabel Keputusan Pembelian  
 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 96 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 96 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.684 3 
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Lampiran 7 Hasil Uji Asumsi Klasik 
 
 
Hasil Uji Normalitas 
 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
  Unstandardized 
Residual 
N 96 
Normal Parameters
a
 Mean .0000000 
Std. Deviation 1.51342776 
Most Extreme Differences Absolute .070 
Positive .035 
Negative -.070 
Kolmogorov-Smirnov Z .681 
Asymp. Sig. (2-tailed) .742 
a. Test distribution is Normal.  
 
 
 
Hasil Uji Multikolinearitas 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 6.388 1.315 
 
4.859 .000 
  
Persepsi_ 
Risiko 
-.239 .065 -.280 -3.694 .000 .934 1.071 
Electronic_ 
Word_of_Mouth 
.628 .082 .581 7.659 .000 .934 1.071 
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian      
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Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .003 .843 
 
.004 .997 
Persepsi_Risiko .025 .041 .063 .597 .552 
Electronic_Word_of_ 
Mouth 
.077 .053 .155 1.466 .146 
a. Dependent Variable: AbsUt     
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Lampiran 8 Hasil Analisis Regresi Linear Ganda 
 
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Electronic_Word_
of_Mouth, 
Persepsi_Risiko
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .707
a
 .500 .489 1.530 
a. Predictors: (Constant), Electronic_Word_of_Mouth, Persepsi_Risiko 
b. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 217.646 2 108.823 46.511 .000
a
 
Residual 217.594 93 2.340   
Total 435.240 95    
a. Predictors: (Constant), Electronic_Word_of_Mouth, Persepsi_Risiko  
b. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian   
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Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 6.388 1.315  4.859 .000 
Persepsi_Risiko -.239 .065 -.280 -3.694 .000 
Electronic_Word_of_ 
Mouth 
.628 .082 .581 7.659 .000 
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
86 
 
 
 
Lampiran 9  
 
Distribusi nilai rtabel  Signifikansi 5% dan 1% 
 
N 
The Level of Significance 
N 
The Level of Significance 
5% 1% 5% 1% 
3 0.997 0.999 38 0.320 0.413 
4 0.950 0.990 39 0.316 0.408 
5 0.878 0.959 40 0.312 0.403 
6 0.811 0.917 41 0.308 0.398 
7 0.754 0.874 42 0.304 0.393 
8 0.707 0.834 43 0.301 0.389 
9 0.666 0.798 44 0.297 0.384 
10 0.632 0.765 45 0.294 0.380 
11 0.602 0.735 46 0.291 0.376 
12 0.576 0.708 47 0.288 0.372 
13 0.553 0.684 48 0.284 0.368 
14 0.532 0.661 49 0.281 0.364 
15 0.514 0.641 50 0.279 0.361 
16 0.497 0.623 55 0.266 0.345 
17 0.482 0.606 60 0.254 0.330 
18 0.468 0.590 65 0.244 0.317 
19 0.456 0.575 70 0.235 0.306 
20 0.444 0.561 75 0.227 0.296 
21 0.433 0.549 80 0.220 0.286 
22 0.432 0.537 85 0.213 0.278 
23 0.413 0.526 90 0.207 0.267 
24 0.404 0.515 95 0.202 0.263 
25 0.396 0.505 100 0.195 0.256 
26 0.388 0.496 125 0.176 0.230 
27 0.381 0.487 150 0.159 0.210 
28 0.374 0.478 175 0.148 0.194 
29 0.367 0.470 200 0.138 0.181 
30 0.361 0.463 300 0.113 0.148 
31 0.355 0.456 400 0.098 0.128 
32 0.349 0.449 500 0.088 0.115 
33 0.344 0.442 600 0.080 0.105 
34 0.339 0.436 700 0.074 0.097 
35 0.334 0.430 800 0.070 0.091 
36 0.329 0.424 900 0.065 0.086 
37 0.325 0.418 1000 0.062 0.081 
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Lampiran 10 
Distribusi Nilai ttabel 
 
d.f t0.10 T0.05 t0.025 t0.01 t0.005  d.f t0.10 t0.05 t0.025 t0.01 t0.005 
1 3.078 6.314 12.71 31.82 63.66  61 1.296 1.671 2.000 2.390 2.659 
2 1.886 2.920 4.303 6.965 9.925  62 1.296 1.671 1.999 2.389 2.659 
3 1.638 2.353 3.182 4.541 5.841  63 1.296 1.670 1.999 2.389 2.658 
4 1.533 2.132 2.776 3.747 4.604  64 1.296 1.670 1.999 2.388 2.657 
5 1.476 2.015 2.571 3.365 4.032  65 1.296 1.670 1.998 2.388 2.657 
6 1.440 1.943 2.447 3.143 3.707  66 1.295 1.670 1.998 2.387 2.656 
7 1.415 1.895 2.365 2.998 3.499  67 1.295 1.670 1.998 2.387 2.655 
8 1.397 1.860 2.306 2.896 3.355  68 1.295 1.670 1.997 2.386 2.655 
9 1.383 1.833 2.262 2.821 3.250  69 1.295 1.669 1.997 2.386 2.654 
10 1.372 1.812 2.228 2.764 3.169  70 1.295 1.669 1.997 2.385 2.653 
11 1.363 1.796 2.201 2.718 3.106  71 1.295 1.669 1.996 2.385 2.653 
12 1.356 1.782 2.179 2.681 3.055  72 1.295 1.669 1.996 2.384 2.652 
13 1.350 1.771 2.160 2.650 3.012  73 1.295 1.669 1.996 2.384 2.651 
14 1.345 1.761 2.145 2.624 2.977  74 1.295 1.668 1.995 2.383 2.651 
15 1.341 1.753 2.131 2.602 2.947  75 1.295 1.668 1.995 2.383 2.650 
16 1.337 1.746 2.120 2.583 2.921  76 1.294 1.668 1.995 2.382 2.649 
17 1.333 1.740 2.110 2.567 2.898  77 1.294 1.668 1.994 2.382 2.649 
18 1.330 1.734 2.101 2.552 2.878  78 1.294 1.668 1.994 2.381 2.648 
19 1.328 1.729 2.093 2.539 2.861  79 1.294 1.668 1.994 2.381 2.647 
20 1.325 1.725 2.086 2.528 2.845  80 1.294 1.667 1.993 2.380 2.647 
21 1.323 1.721 2.080 2.518 2.831  81 1.294 1.667 1.993 2.380 2.646 
22 1.321 1.717 2.074 2.508 2.819  82 1.294 1.667 1.993 2.379 2.645 
23 1.319 1.714 2.069 2.500 2.807  83 1.294 1.667 1.992 2.379 2.645 
24 1.318 1.711 2.064 2.492 2.797  84 1.294 1.667 1.992 2.378 2.644 
25 1.316 1.708 2.060 2.485 2.787  85 1.294 1.666 1.992 2.378 2.643 
26 1.315 1.706 2.056 2.479 2.779  86 1.293 1.666 1.991 2.377 2.643 
27 1.314 1.703 2.052 2.473 2.771  87 1.293 1.666 1.991 2.377 2.642 
28 1.313 1.701 2.048 2.467 2.763  88 1.293 1.666 1.991 2.376 2.641 
29 1.311 1.699 2.045 2.462 2.756  89 1.293 1.666 1.990 2.376 2.641 
30 1.310 1.697 2.042 2.457 2.750  90 1.293 1.666 1.990 2.375 2.640 
31 1.309 1.696 2.040 2.453 2.744  91 1.293 1.665 1.990 2.374 2.639 
32 1.309 1.694 2.037 2.449 2.738  92 1.293 1.665 1.989 2.374 2.639 
33 1.308 1.692 2.035 2.445 2.733  93 1.293 1.665 1.989 2.373 2.638 
34 1.307 1.691 2.032 2.441 2.728  94 1.293 1.665 1.989 2.373 2.637 
35 1.306 1.690 2.030 2.438 2.724  95 1.293 1.665 1.988 2.372 2.637 
36 1.306 1.688 2.028 2.434 2.719  96 1.292 1.664 1.988 2.372 2.636 
37 1.305 1.687 2.026 2.431 2.715  97 1.292 1.664 1.988 2.371 2.635 
38 1.304 1.686 2.024 2.429 2.712  98 1.292 1.664 1.987 2.371 2.635 
39 1.304 1.685 2.023 2.426 2.708  99 1.292 1.664 1.987 2.370 2.634 
40 1.303 1.684 2.021 2.423 2.704  100 1.292 1.664 1.987 2.370 2.633 
41 1.303 1.683 2.020 2.421 2.701  101 1.292 1.663 1.986 2.369 2.633 
42 1.302 1.682 2.018 2.418 2.698  102 1.292 1.663 1.986 2.369 2.632 
43 1.302 1.681 2.017 2.416 2.695  103 1.292 1.663 1.986 2.368 2.631 
44 1.301 1.680 2.015 2.414 2.692  104 1.292 1.663 1.985 2.368 2.631 
45 1.301 1.679 2.014 2.412 2.690  105 1.292 1.663 1.985 2.367 2.630 
46 1.300 1.679 2.013 2.410 2.687  106 1.291 1.663 1.985 2.367 2.629 
47 1.300 1.678 2.012 2.408 2.685  107 1.291 1.662 1.984 2.366 2.629 
48 1.299 1.677 2.011 2.407 2.682  108 1.291 1.662 1.984 2.366 2.628 
49 1.299 1.677 2.010 2.405 2.680  109 1.291 1.662 1.984 2.365 2.627 
50 1.299 1.676 2.009 2.403 2.678  110 1.291 1.662 1.983 2.365 2.627 
51 1.298 1.675 2.008 2.402 2.676  111 1.291 1.662 1.983 2.364 2.626 
52 1.298 1.675 2.007 2.400 2.674  112 1.291 1.661 1.983 2.364 2.625 
53 1.298 1.674 2.006 2.399 2.672  113 1.291 1.661 1.982 2.363 2.625 
54 1.297 1.674 2.005 2.397 2.670  114 1.291 1.661 1.982 2.363 2.624 
55 1.297 1.673 2.004 2.396 2.668  115 1.291 1.661 1.982 2.362 2.623 
56 1.297 1.673 2.003 2.395 2.667  116 1.290 1.661 1.981 2.362 2.623 
57 1.297 1.672 2.002 2.394 2.665  117 1.290 1.661 1.981 2.361 2.622 
58 1.296 1.672 2.002 2.392 2.663  118 1.290 1.660 1.981 2.361 2.621 
59 1.296 1.671 2.001 2.391 2.662  119 1.290 1.660 1.980 2.360 2.621 
60 1.296 1.671 2.000 2.390 2.660  120 1.290 1.660 1.980 2.360 2.620 
Dari "Table of Percentage Points of the t-Distribution." Biometrika, Vol. 32. (1941), p. 300. Reproduced by 
permission of the Biometrika Trustess 
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Lampiran 11 
 
 
Distribution Tabel Nilai F0,05 
Degrees of freedom for Nominator 
D
e
g
r
e
e
s
 o
f 
fr
e
e
d
o
m
 f
o
r
 D
e
n
o
m
in
a
to
r
 
 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 12 15 20 24 30 40 60 120 ∞ 
1 161 200 216 225 230 234 237 239 241 242 244 246 248 249 250 251 252 253 254 
2 18,5 19,0 19,2 19,2 19,3 19,3 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 
3 10,1 9,55 9,28 9,12 9,01 8,94 8,89 8,85 8,81 8,79 8,74 8,70 8,66 8,64 8,62 8,59 8,57 8,55 8,53 
4 7,71 6,94 6,59 6,39 6,26 6,16 6,09 6,04 6,00 5,96 5,91 5,86 5,80 5,77 5,75 5,72 5,69 5,66 5,63 
5 6,61 5,79 5,41 5,19 5,05 4,95 4,88 4,82 4,77 4,74 4,68 4,62 4,56 4,53 4,50 4,46 4,43 4,40 4,37 
6 5,99 5,14 4,76 4,53 4,39 4,28 4,21 4,15 4,10 4,06 4,00 3,94 3,87 3,84 3,81 3,77 3,74 3,70 3,67 
7 5,59 4,74 4,35 4,12 3,97 3,87 3,79 3,73 3,68 3,64 3,57 3,51 3,44 3,41 3,38 3,34 3,30 3,27 3,23 
8 5,32 4,46 4,07 3,84 4,69 3,58 3,50 3,44 3,39 3,35 3,28 3,22 3,15 3,12 3,08 3,04 3,01 2,97 2,93 
9 5,12 4,26 3,86 3,63 3,48 3,37 3,29 3,23 3,18 3,14 3,07 3,01 2,94 2,90 2,86 2,83 2,79 2,75 2,71 
10 4,96 4,10 3,71 3,48 3,33 3,22 3,14 3,07 3,02 2,98 2,91 2,85 2,77 2,74 2,70 2,66 2,62 2,58 2,54 
11 4,84 3,98 3,59 3,36 3,20 3,09 3,01 2,95 2,90 2,85 2,79 2,72 2,65 2,61 2,57 2,53 2,49 2,45 2,40 
12 4,75 3,89 3,49 3,26 3,11 3,00 2,91 2,85 2,80 2,75 2,69 2,62 2,54 2,51 2,47 2,43 2,38 2,34 2,30 
13 4,67 3,81 3,41 3,13 3,03 2,92 2,83 2,77 2,71 2,67 2,60 2,53 2,46 2,42 2,38 2,34 2,30 2,25 2,21 
14 4,60 3,74 3,34 3,11 2,96 2,85 2,76 2,70 2,65 2,60 2,53 2,46 2,39 2,35 2,31 2,27 2,22 2,18 2,13 
15 4,54 3,68 3,29 3,06 2,90 2,79 2,71 2,64 6,59 2,54 2,48 2,40 2,33 2,29 2,25 2,20 2,16 2,11 2,07 
16 4,49 3,63 3,24 3,01 2,85 2,74 2,66 2,59 2,54 2,49 2,42 2,35 2,28 2,24 2,19 2,15 2,11 2,06 2,01 
17 4,45 3,59 3,20 2,96 2,81 2,70 2,61 2,55 2,49 2,45 2,38 2,31 2,23 2,19 2,15 2,10 2,06 2,01 1,96 
18 4,41 3,55 3,16 2,93 2,77 2,66 2,58 2,51 2,46 2,41 2,34 2,27 2,19 2,15 2,11 2,06 2,02 1,97 1,92 
19 4,38 3,52 3,13 2,90 2,74 2,63 2,54 2,48 2,42 2,38 2,31 2,23 2,16 2,11 2,07 2,03 1,98 1,93 1,88 
20 4,35 3,49 3,10 2,87 2,71 2,60 2,51 2,45 2,39 2,35 2,28 2,20 2,12 2,08 2,04 1,99 1,95 1,90 1,84 
21 4,32 3,47 3,07 2,84 2,68 2,57 2,49 2,42 2,37 2,32 2,25 2,18 2,10 2,05 2,01 1,96 1,92 1,87 1,81 
22 4,30 3,44 3,05 2,82 2,66 2,55 2,46 2,40 2,34 2,30 2,23 2,15 2,07 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,78 
23 4,28 3,42 3,03 2,80 2,64 2,53 2,44 2,37 2,32 2,27 2,20 2,13 2,05 2,01 1,96 1,91 1,86 1,81 1,76 
24 4,26 3,40 3,01 2,78 2,62 2,51 2,42 2,36 2,30 2,25 2,18 2,11 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,79 1,73 
25 4,24 3,39 2,99 2,76 2,60 2,49 2,40 2,34 2,28 2,24 2,16 2,09 2,01 1,96 1,92 1,87 1,82 1,77 1,71 
30 4,17 3,32 2,92 2,69 2,53 2,42 2,33 2,27 2,21 2,16 2,09 2,01 1,93 1,89 1,84 1,79 1,74 1,68 1,62 
40 4,08 3,23 2,84 2,61 2,45 2,34 2,25 2,18 2,12 2,08 2,00 1,92 1,84 1,79 1,74 1,69 1,64 1,58 1,51 
50 4,08 3,18 2,79 2,56 2,40 2,29 2,20 2,13 2,07 2,02 1,95 1,87 1,78 1,74 1,69 1.63 1,56 1,50 1,41 
60 4,00 3,15 2,76 2,53 2,37 2,25 2,17 2,10 2,04 1,99 1,92 1,84 1,75 1,70 1,65 1,59 1,53 1,47 1,39 
100 3,94 3,09 2,70 2,46 2,30 2,19 2,10 2,03 1,97 1,92 1,85 1,80 1,68 1,63 1,57 1,51 1,46 1,40 1,28 
120 3,92 3,07 2,68 2,45 2,29 2,18 2,09 2,02 1,96 1,91 1,83 1,75 1,66 1,61 1,55 1,50 1,43 1,35 1,22 
∞ 3,84 3,00 2,60 2,37 2,21 2,10 2,01 1,94 1,88 1,83 1,75 1,67 1,57 1,52 1,46 1,39 1,32 1,22 1,00 
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Lampiran 12 
Daftar Riwayat Hidup 
 
Nama Lengkap  : Lita Liyanti 
Tempat dan Tanggal Lahir : Pacitan, 28 November 1993 
Agama  : Islam 
Alamat  : Ds. Muara Jaya, Kecamatan Kunto Darussalam, 
Kabupaten Rokan Hulu, Provinsi Riau 
No. Telepon  : 085200306719 
Riwayat Pendidikan Formal : 
No Pendidikan Tahun 
1 SD N 039 Desa Muara Jaya 2001-2006 
2 MTS Ana Muslim Kota Baru 2006-2008 
3 MTs Salafiyah Perguruan Islam 
Pondok Tremas Pacitan 
2008-2010 
 MA Salafiyah Muaadalah Perguruan 
Islam Pondok Tremas Pacitan 
2010-2013 
4 IAIN Surakarta sekarang 
 
Riwayat Organisasi: 
1. Panitia Hari Besar Islam tahun 2012-2013 sebagai anggota. 
2. HMJ Manajmen Syariah IAIN Surakarta tahun 2015-2016 sebagai anggota 
divisi kewirausahaan. 
3. PMII Rayon Muhammad Hatta IAIN Surakarta tahun 2014-2018 sebagai 
anggota. 
 
 
 
